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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace je zpracovana pro horsky hotel Lu¢ni bouda. Zkouma situaci na
trhu ubytovacich sluzeb a navrhuje feSeni pro zvySeni turistické atraktivity hotelu.
Teoreticka Cast se vénuje marketingu v cestovnim ruchu a pojmim s nim spojenych.
V praktické Casti je provedena analyza obecného prostiedi, konkuren¢niho prostiedi,
vnitinich faktord, marketingového mixu, zdkaznikd a zavére¢nd SWOT analyza. Prace
obsahuje navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb, které¢ povedou ke zvySeni

obsazenosti hotelu a v neposledni fad¢ ke kladnému hospodaiskému vysledku.

ABSTRACT

This diploma thesis was created for a hotel named Lu¢ni bouda. The thesis explores the
current situation of the hospitality market and proposes solutions to increase the tourist
ativities and customer satisfaction at the hotel. The theoretical part of the thesis is
dedicated to marketing in tourism and related concepts. The practical part focuses on
analysing the environment, competition, internal factors, marketing mix, customers and
finaly SWOT analysis. The diploma thesis proposes improvements in the services

provided by the hotel that would lead to higher occupancy and profits.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, hotel, marketingové fizeni, konkurence, marketingovy mix,

SWOT analyza.

KEYWORDS

Marketing strategy, hotel, marketing management, competition, marketing mix, SWOT

analysis.
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UVOD

Pocatky moderniho cestovniho ruchu se datuji do obdobi 17. a 18. stoleti a od té doby
se cestovni ruch neustdle vyviji. V poslednim pilstoleti patifi cestovni ruch
vyznamu a dopadim ekonomickym, socidlnim ¢i ekologickym. V rdmci cestovniho
ruchu dochézi k pohybu velkého poctu osob, které tak opoustéji na néjaky cas své
domovy za ucelem rekreace a poznani. Trendem soucasného zivotniho stylu se stalo
uspokojovani lidskych potfeb, ve velké mife se jedna o zabavu a odpocinek
prostfednictvim cestovniho ruchu. Obor cestovniho ruchu se tak stava ldkadlem pro
mnohé spole¢nosti, coz vede ke stale se zvysujici konkurenci na trhu. Aby jednotlivé
firmy mohly ustat konkurencéni boj a udrZely si urcité postaveni na trhu, je nutné
nabidnout spravné sluzby pro konkrétni zdkazniky. S timto problémem by jim mél
pomoci pravé marketing. Se zvySujici se kvalitou marketingu stoupd i1 kvalita
poskytovanych sluzeb a tim i celkova UspéSnost spolecnosti. Dle prani a potieb
zdkaznikl je nutné neustale vyvijet, obméiovat a pfizpiisobovat sluzby, proto by

v kazdém podniku méla byt osoba zabyvajici se otdzkou marketingu.
Jednim z hlavnich cilli marketingu hotelu jsou odpovédi na tyto otazky:

e Kdo jsou nasi zdkaznici?
e Pro¢ k nam piijeli?
e Jak probihal jejich pobyt?

e (djizdeli spokojeni ¢i nespokojeni?

Odpovéd’ na posledni otazku se ¢astecné projevuje loajalitou zakaznikd, tedy zda dany
hotel jesté v budoucnosti navitivi &i nikoli. Ukolem viech pracovnikii hotelu je vytvéiet

maximalné¢ pfijemné prostiedi pro zdkazniky a usilovat o jejich spokojenost.

Diplomova prace zabyvajici se navrhem marketingové strategie, je zpracovana pro hotel
Luéni bouda. Jedna se o nejvyse polozeny hotel v Ceské republice, ktery lezi
v nadmoiské vySce 1 410 m n. m. Pomérné zdevastovanou Lu¢ni boudu koupila v roce
2004 spolecnost AEZZ a.s., ktera se soustavnou praci snazi vratit tento skvost Krkono$
milovnikiim hor. Navazuje na davno zaSlou sldvu a obnovuje tradice v prostiedi tak

vzacném, jako je pravé okoli Lu¢ni boudy.
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Téma prace bylo zvoleno z diivodu velkého potencialu hotelu Lu¢ni bouda. Diky praci
vedoucich pracovnikl dochéazi od roku 2004 postupné k velkym pokrokiim v provozu
hotelu. Top management si je vSak védom neustalych rezerv v kvalit¢ poskytovanych
sluzeb 1 v oblasti marketingovych aktivit. Propracovana marketingova strategie mtize
velmi prispét v celkovém fungovani hotelu i1 jeho konkurenceschopnosti. Dal§im
divodem vybéru pravé tohoto hotelu je, ze autorka diplomové prace v hotelu Luéni

bouda v soucasné dob¢ pracuje a sama se svymi navrhy podili na jeho rozvoji.
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1 CILE PRACE,METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

Vybrany objekt, ktery je popisovan v této praci, je ptivodni horska bouda na hiebeni
Krkonos. Plany na jeji rekonstrukci se objevily jiz v roce 2003, rok poté spolecnost
AEZZ a.s. boudu koupila a zacala vystavba. Za relativné kratkou dobu prosel hotel
dynamickym rozvojem. OvSem problémem je znac¢na nestalost v rozhodovéani majiteld.
Nikdy tak neexistovala jasna strategie, kam se hotel bude ubirat. Dne$ni podoba hotelu i
charakter sluzeb hotelu tak vznikaly ,,za béhu*“. Hotel ma své nesporné kvality, ale

objevuji se nedostatky spojené prave s nedostatecné vybudovanou strategii.

Hotel se od roku 2010 zacal dostavat do povédomi zakaznikii a d4 se fict, Ze jiZ ma
vybudovanou zna¢nou zékaznickou zakladnu. Se zménou chovani zakaznikli ovSem
musi hotel Celit dal$im vyzvam. Zékaznici jsou vyznamné cenové citlivi, snizuji svoji
loajalitu (coz je mimochodem dano stale se zvySujici konkurenci) a rostou jejich pfani a
potieby, jsou ¢im dal vice naro¢ni. Vedeni hotelu tak musi na tyto zmény reagovat, coz

se jiz neobejde bez jasn¢ stanovené marketingové strategie.

S pomoci této prace chcei prostfednictvim navrzené marketingové strategie dostat hotel
do SirSiho povédomi vetejnosti. Existuje totiz stale velka ¢ast populace, kterd o Lucni

boud¢ bud’ vlibec nevi, nebo si ji neustale piedstavuje jako horskou chatu.

1.2 Cile prace

Cilem DP je provést analyzu marketingovych aktivit a dalSich relevantnich podminek
rozvoje ¢innosti hotelu Lu¢ni bouda a na tomto zdkladé navrhnout jeho marketingovou
strategii. Oc¢ekdvanym piinosem prace je posouzeni urovn¢ marketingovych ¢innosti,
jejich dokonalejsi koordinace a navrzeni opatfeni, kterd by vedla k ziskani novych

zakazniki a udrzeni stavajicich hosti.
Dil¢i cile:

e identifikovat souCasny stav a vyvojové trendy vnéjSiho 1 vnitiniho prostiedi,

e zhodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb,
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¢ identifikovat konkuren¢ni vyhody hotelu a zjistit moznosti jejich vyuziti.

1.3 Metodika prace
Diplomova prace je rozdélena do tii cCasti, kterymi jsou teoretickd Cast, analyza

souc¢asného stavu a navrhova c¢ast.

Prvni ¢ast je zaméfena na vymezeni problému, obsahuje teoretickd vychodiska.
Zakladni pojmy a teoretické poznatky byly pfevzaty z odborné literatury, jejiz seznam
je uveden v zavéru prace. Jednotlivé kapitoly teoretické ¢asti prechazi od strategického
fizeni a strategického marketingu, pfes trh cestovniho ruchu az ke spokojenosti
zakaznikd. Druha ¢ést se sklada z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi hotelu, analyzy
konkurence 1 spokojenosti zadkaznikii. Mezi pouzité metody jsem zafadila analyzu
vnéjsiho prostiedi (SLEPT analyzu), zabyvajici se hodnocenim faktorti obecného okoli,
které na hotel pasobi, aniz by je spole¢nost mohla né&jak ovlivnit. Na analyzu vnéj$iho
prostfedi navazuje analyza oborového prostiedi, respektive Porteriiv model péti
konkurenénich sil. Tato analyza se zabyva hodnocenim faktorii zdkaznikl, dodavateld,
substitutd, potencionalnich konkurentli a konkurenti v odvétvi. Nesmime zapomenout
na vnitfni prostiedi podniku, které bylo v nasi praci popsano diky analyzam ,,7S“
McKinsey a analyze marketingového mixu. Analyzu soucasného stavu hotelu uzavira

analyza SWOT, identifikujici silné a slabé stranky hotelu, jeho pfileZitosti a hrozby.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Strategické rizeni
Strategicky management je nutno chéapat jako nikdy nekoncici proces, jednd se o
posloupnost na sebe navazujicich krokt. Zakladnimi otdzkami, které by meély byt

v ramci strategického tizeni zodpovézeny, jsou dle Kerkovského (2006, s. 1):

e Na které trhy, vyrobky a sluzby se soustredit?

e Jakymi postupy a prostiedky je mozno vytvofit sluzby lepsi, nez jsou sluzby
konkurence?

e Jaky je potencial podniku a jakym zplsobem je mozné, co nejucinngji
vynakléadat disponibilni zdroje?

e Jaka jsou kritéria méteni pokroku urcité strategie?

Strategicky management neni soucasti pouze podnikani, ale rozSifuje se i do
neziskovych organizaci a do statnich a vefejnych podnikil. V soucasném turbulentnim
prostfedi mize uspét pouze firma zabyvajici se vyvojovymi trendy svého okoli. Jednim
z hlavnich kol manazer je urCit¢ poznani, vyhodnoceni a uplatnéni informaci o
zménach v okoli a jejich vlivu na samotnou organizaci. Je zapotitebi, aby kazda
spolecnost méla urcitou vizi a smér, kterym se hodla v budoucnosti ubirat. Definovani
téchto smérhi a vizi vychazi ze strategickych znalosti a strategického citéni a mysleni.
Systém strategického ftizeni se v organizaci vyviji s casem a potiebuje neustidlou

pozornost od vedeni organizace (Cimbalnikova, 2012, s. 5).

Dle Hanzelkové a kol. (2009, s. 6), strategické fizeni znamena realizovani celé fady
aktivit. Mezi procesy strategického fizeni se fadi strategickd analyza, urCeni strategie,

implementace strategie a kontrola jeji realizace.

Strategické fizeni se uskuteciiuje v urcitych logickych na sebe navazujicich krocich.

Jeho jednoduchy model bychom mohli popsat nasledovné (Cimbélnikova, 2012, s. 5):

vvvvvv

fizeni. Zabyva se tvorbou a realizace firemni strategie, kterd vychazi z moznosti

v ménicim se prostiedi a také z firemnich cili. Podstatou tohoto planovani je
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urceni poslani a cilli organizace, stanoveni hlavnich podnikatelskych aktivit a
koordinace aktivit na operativni urovni fizeni (Kotler, Armstrong, 2008, s. 81).
2) Implementace strategie
3) Realizace strategie

4) Kontrola plnéni strategie

Jak je uvedeno vyse, podstatou strategického planovani je stanoveni poslani a cili
organizace. Cile, které si podnik vyty¢i, by mély spliovat n€kolik parametrti dle metody

SMART. Mély by byt (Kasik, Havlicek, 2012):

e S — Specific = specifické, konkrétni cile
e M — Measurable = méftitelné cile

e A — Acceptable — dosazitelné cile

e R —Realistic — realistické cile

e T - Time Specific — asov¢ specifické, sledovatelné

2.1.1 Marketingové Fizeni
Ulohou procesu marketingového fizeni je dlouhodobé fizeni &innosti podniku tak, aby
bylo naplnéno poslani podniku a splnény cile organizace. Proces marketingového fizeni

se dle Jakubikové (2009, s. 92) sklada z:

e analyzy marketingovych pfilezitosti,

e vyzkumu a vybéru cilovych trhi,

e 7z navrhii marketingovych strategii,

e planovani marketingovych programd,
e organizovani marketingovych ¢innosti,

e provadéni kontroly marketingového usili,
s cilem vytvaret smény, které uspokojuji spotiebitele.

vvvvvv

Kellera (2013) marketingovy plan. Strategicky marketingovy plan se zamétuje na cilové
trhy a nabidku, ktera ma byt nabizena na téchto trzich dle analyzy nejlepSich trznich

piileZitosti. Takticky marketingovy plan popisuje veSkeré taktiky marketingu, od
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vlastnosti produktu, tvorby jeho ceny, distribu¢nich kandll az po propagaci.
Marketingovy plan by mél dle Kotlera obsahovat nékolik zékladnich ¢asti, a to situacni
analyzu, marketingové cile a zdméry, marketingové strategie, opatieni marketingového

planu a kontrolni nastroje marketingu.

2.1.2 Marketingova strategie

Nazory na vysvétleni marketingové strategie se velmi ruzni. Dle Hanzelkové a kol.
(2009, s. 8) je marketingova strategie chapana jako souhrn zamért, které chce firma
dosdhnout v oblasti marketingu v uréitétm casovém  horizontu. S pomoci
marketingovych c¢innosti musi firma naplnit vys$i obchodni cile a dosdhnout urcité
konkurenéni vyhody. Marketingova strategie je vzdy navrzena pro urcité budouci

obdobi, nazyvané ¢asovym horizontem strategie.

Klasickou marketingovou strategii vymezil Philip Kotler, kdy vidi tuto strategii jako
nékolik proménnych (Hanzelkova a kol., 2009, s. 23):

- cilovy trh (target market),

- stézejni prezentace (core positioning),

- cenova prezentace (price positioning),

- celkové hodnotova proklamace (total value positioning),
- distribucni strategie (distribution strategy),

- komunikacni strategie (communication strategy),

pfiCemZz marketingovy mix povaZzuje Kotler spiSe za takticky nastroj k fizeni

marketingu.

Stanoveni strategie vychazi z analyzy soucasnych ekonomickych podminek a soucasné
situaci na trhu, tedy ze situacni analyzy. Odbornici Casto hovoii o strategii tlaku (push)
a tahu (pull). V prvnim piipadé jde o princip ,tlateni” produktu do distribucni site,
v druhém pfiipade jde o urcité ,,odsavani* produktu z distribucni sité. V praxi je dilezité
pecovat o ob¢ strategie pribézné, tedy aplikovat strategii ,,push-pull”, kterd vytvari

dualezity talk vaci konkurenci (Trucka, 2013).
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2.1.3 Situac¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je dulezitd pro stanoveni cili firmy, vybér strategii
vedoucich k naplnéni cill, misi a vizi spolecnosti. Situacni analyza je prvnim krokem
etapy planovani v marketingovém fizeni. Podstatou této analyza je identifikace, analyza
a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, které mohou mit vliv na kone¢nou volbu cilu
a strategii firmy. Dle Jakubikové je situacni analyza vSeobecnou metodou zkoumani
vnéjSiho prostfedi (makroprostfedi), ve kterém firma plisobi a které ovliviiuje jeji
¢innost, ale také vnitiniho prostfedi (mikroprostfedi), kvality managementu, strategie
firmy, finan¢ni situace, jeji schopnost tvofit vyrobky, vyvijet a inovovat, produkovat je
a v neposledni fadé prodavat. Jedna se predevsim o nalezeni poméru mezi piilezitostmi
plynoucimi z vnéjSiho okoli a schopnostmi a zdroji firmy. Obsah situacni analyzy je

vyjadien zkratkou 5C (Jakubikova, 2009, s. 93):

e company — podnik

e customers - zakaznici

e collaborators — partnerstvi, spolupracujici osoby a firmy
e competitors - konkurenti

e climate (kontext) — makroekonomické faktory

Pro zkoumani makroprostiedi je dle Koraba vhodné pouzit analyzu SLEPT, ktera je
strukturovéana tak, Ze by nemélo dojit k vynechani Zadného z dilezitych faktort. Cilem
je identifikace vSech hrozeb a pftilezitosti podniku, které vyplyvaji z prostiedi jej
obklopujiciho (Korédb a kol., 2007). Mikroprostiedi ptedstavuji sily uvnitt spole€nosti,
které vytvareji urcitou hodnotu firmy a diky kterym ma firma schopnost obsluhovat své

zakazniky (Jakubikova, 2009).

Situacni analyza je prostfedek, kterym hodnotime minuly vyvoj i soucasny stav podniku
a stanovime pravdépodobny budouci vyvoj firmy. Hlavnimi vystupy situacni analyzy
jsou identifikace silnych a slabych stranek firmy 1 jejich konkurenti, vymezeni
ptilezitosti a ohrozeni plynoucich z vnéjSiho prosttedi. Tyto vysledky potom slouzi ke
stanoveni cil, ureni marketingovych strategii a vytvofeni marketingovych plani

(Kasik, Havlicek, 2012).
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2.14 Trzni segmentace

V chapani marketingu se trhem stdva soubor vSech stavajicich i1 potencidlnich
zékaznikli. Velikost trhu je zavisla na poctu kupujicich, ktefi reaguji nebo by mohli
reagovat na urcitou nabidku na trhu a pfitom splnuji nasledujici podminky (Jakubikova,

2009, s. 156):

e maji zajem o produkt,
e penize jim nejsou cizi,

e mohou si produkt koupit.

Firmy a organizace ¢asto nemohou uspokojit pfani a potieby vSech zdkazniki, a proto
vétSina spole€nosti obraci svilj zdjem ve prospéch jednoho ¢i vice cilovych trht. Cilovy
trh je tvofen pravé témi zékazniky, na které firma zamétuje svoji pozornost. Cilovy trh
zahrnuje zékazniky, které firma muze svymi produkty uspokojit a kteti pfisp&ji
k efektivnimu naplnéni cili organizace. Pro kazdy z vybranych segmentli je ovSem
potieba stanovit odliSny marketingovy pfistup. Strategie cileného marketingu tedy
spo¢iva v rozdéleni trhu do nckolika casti (segmentll). Tento proces se nazyva
segmentace trhu a vybér cilového segmentu se uskuteciiuje ve trech etapach (Kasik,

Havlicek, 2012):

1. Etapa = segmentace trhu (market segmentation)
2. Etapa = vybér cilového trhu (market targeting)

3. Etapa = umist'ovani produktii na trhu (market positioning)

Na segmentovaném trhu se zakaznici jednotlivych segmentti chovaji zcela ¢i ¢asteéné
odli$né. Segmentaci miizeme provadét podle celé fady proménnych, nejcastéji se
vyuziva péti hlavnich faktorli: geografickych, demografickych, socioekonomickych,
behavioristickych a psychografickych. Pii geografické segmentaci vznikaji segmenty
dle mista bydliste, lidé Zijici v odliSném prostiedi se 1isi svym ndkupnim chovanim. Pfi
demografické segmenty se vyuzivaji proménné jako vek, pohlavi, vzd€lani, narodnost,
spoleCenska tfida apod. Socioekonomickd segmentace v sobé zahrnuje segmentaci dle
pfijmil, povolani, spolecenskych tiid 1 vzdélani a pfedpoklada, Ze tyto skuteCnosti
vyznamné ovlivituji vybér produktl a sluzeb. Behavioristickd segmentace je jiz zavisla

na postoji zakaznika k produktu, na jeho rozhodovéni, divody k ndkupu, urcité
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oc¢ekavané vyhody apod. Psychografickd segmentace se tyka ptredevsim zivotniho stylu
jedinct, jejich postojii a nazord. Je tedy ziejmé, ze segmentaci trhu Ize provadét
neékolika zplisoby a ze vybér proménnych je v konecném dusledku velmi dualezity

(Kotler, Keller, 2013).

V cestovnim ruchu je vhodna segmentace podle druhu cest na (Jakubikova, 2009, s.

158):

e volnocasovy a rekreacni cestovni ruch
e navstéva znamych a piibuznych

e obchodni cestovni ruch

Na zékladé¢ segmentace vznikne cilovy segment. Kazdy cilovy segment se da
charakterizovat dle profilu segmentu. Jedna se o popis typického zakaznika daného
segmentu. Dle urovné segmentace firma voli marketingovou strategii. Strategie
nediferencovaného (masového) marketingu znamend prosazeni jednoho silného
produktu ¢i znacky a maximalizovat jejich trzni podil. Odlisny je segmentovany
(diferencovany marketing), jedna se o vybér nékolika vyznamnych segmenti a
stanoveni odliSného marketingového mixu pro kazdy z téchto segmentl. Dalsi trovni
segmentace je marketing zaméfeny na mikrosegmenty, kdy se firma soustfed’'uje na
podskupiny mikrosegmentti. Posledni Urovni je makromarketing, coZ je postup, jak
vytvofit marketingovy program vyhovujici specifickym pozadavkiim jednotlivca,

popiipad¢ konkrétni izemni oblasti (Jakubikova, 2009, s. 162).

2.2 Sluzby

Jakubikova (2009, s. 70) uvadi definici sluzeb jako nasledujici: ,,Sluzba je cinnost,
kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelnda a nevytvari
zadné nabyté viastnictvi . Jinou definici sluzeb zvetejnil Koler s Kettlerem (2013, s.
152): ,,Sluzba je jakdkoli cinnost, vyhoda ¢i schopnost, kterou miize jedna strana

nabidnout strané druhé‘.

Sluzby jsou oblasti, ve které dochazi k neustalym inovacim, jelikoz kazdou sluzbu Ize

pomérn¢ snadno nahradit. Velmi vyznamnd je tudiz strategicka ptredvidavost,
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prukopnici sluzeb nepfemysleji stejnym zptsobem jako konkurenti a tudiZ jsou napied.
Sluzby se béhem poslednich let uspésné rozvijely. Rozvoj je pfipisovan predevsim ristu
piijmu, zivotniho standardu a zmén¢ zivotniho stylu. Velmi dulezité pro vyvoj sluzeb
jsou nasledujici faktory: nové technologie, privatizace, internacionalizace a globalizace

sluzeb, zlepSovani kvality, zvySovani produktivity atd. (Jakubikova, 2009, s. 70).

Sluzby se svymi vlastnostmi zna¢né odliSuji od hmotnych produktt, typickymi
vlastnostmi sluzeb, na kterych se shodlo hned nékolik autord, jsou (Kotler, Keller,

2013):

e nehmotnost,

e nedélitelnost,

e promeénlivost (variabilita),
e pomijivost,

e absence vlastnictvi

Sluzby se déli podle nékolika hledisek, z marketingového pohledu je zajimavé clenéni

na sluzby terciarni, kvartarni a kvintarni (Jakubikova, 2009, s. 71).

Tabulka 1: Klasifikace sluzeb

holi¢stvi a kadetnictvi,

v dfivéjsich dobach sluzby stravovani a ubytovani,
Sluzby tercidrni .
vykonavané doma pradelny, kosmetické sluzby
apod.

sluzby usnadnujici praci a | doprava, obchod, komunikace,
Sluzby kvartarni ) o
zlepsujici efektivitu prace finance, sprava apod.

sluzby ménici a
- vzdélavani, zdravotni péce,
Sluzby kvintarni zdokonalujici jejich
) rekreace apod.
piijemce

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2009, s. 71)

21



2.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix povazuje vétSina autori za strategicky soubor nastrojui, nicméné
mnoho autort se stale domniva, Ze se jednd o takticky soubor nastrojii. At jiz je tomu
tak ¢i onak, jedno je jisté, v kazdém piipadé¢ budou uvazovany nejméné¢ 4 prvky

marketingového mixu (Trucka, 2013):

e Product = produkt ¢i poskytovana sluzba
e Place = misto, tedy trh a jeho distribu¢ni kanaly
e Price = cena, jeji stanoveni, kalkulace a slevy

e Promotion = podpora produktl, propagace, komunikace a PR

S postupem casu vznikala v nékterych primyslovych c¢innostech potieba o rozsifeni
marketingového mixu. V hotelovém pramyslu se tak marketingovy mix rozsifil o dalsi

4P a ustalil se na nésledujicich prvcich (Janderkova, 2013):

e Product — produkt (vyrobek, sluzba)
e Price - cena

e Place - ditribuce

e Promotion - propagace

e People — lidsky faktor

e Partnership — kooperace

e Packaging — tvorba balickt

e Programming — programovani

Kotler ve své knize popisuje i koncepci 4C, kterd je uritym doplnénim konceptu 4P.
V tomto ptipad¢ autor popisuje marketingové nastroje jako nositele uzitku spotiebitele

(Kotler, Keller, 2013).

e Customer Solution — feSeni potieb pro zakaznika,
e Cost to the Customer — naklady pro zakaznika,
e Convenience — pohodli, dostupnost feseni,

e Communication — komunikace.
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Sluzby vyzaduji externi, interni a interaktivni marketing. O externi marketing se jedna
v piipad¢ ptipravy, tvorby cen, distribuci a propagaci sluzby zikaznikem. Interni
marketing se zaméiuje na Skoleni a motivaci zaméstnanct, jelikoz pravé zaméstnanci
jsou kone¢nym clankem ke spokojenosti zdkazniki. Interaktivni marketing se pak
zabyva schopnostmi zaméstnancii pii samotném obsluhovani klienti (Jakubikova, 2009,

s. 74).
Hlavni marketingové tikoly v oblasti sluzeb jsou (Jakubikova, 2009, s. 75):

e zvysit konkurenc¢ni diferenciaci
e zvysit kvalitu sluzeb

e zvysit produktivitu

V soucasné dob¢ se velmi rozviji sluzby na internetu. Prostfednictvim internetovych
stranek zabavnich, kulturnich a sportovnich stfedisek, cestovnich kancelafi a agentur,
turistickych informacnich center a dopravci jsou poskytnuty nejen informace, ale také
jejich prostiednictvim dochazi mezi spotiebiteli ke drazbam o ceny. Spotiebitelé maji
moznost porovnavat ceny, které by byli ochotni zaplatit za pobyty, za letenky, lodni

listky a dalsi produkty cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009, s. 76).

2.3 Cestovni ruch

Cestovnim ruchem rozumime pohyb lidi mimo jejich trvald mista bydlisté¢ za rGznymi
ucely, s vyjimkou vykonu bézné denni prace a migrace. Cestovni ruch je velmi
rozsahlym trhem vyZzadujicim uspokojeni riznych potieb, a proto vzbuzuje pozornost
nejen podnikateld. Lidé cestuji z vice divodl. Nejtypict€jsimi jsou pak divody dva,
cestovani z povinnosti a cestovani pro potéSeni a zdbavu. Prvnim piipadem mohou byt
sluzebni cesty, nabozenské vypravy, ¢i rodinné navstévy. Ve druhém ptipade se jiz

jedna o ptijemnou rekreaci, odpocinek, zdbavu a objevovani (Jakubikova, 2009, s. 18).

Jakubikova ve své knize uvadi i dal$i definici cestovniho ruchu, ktera zni nasledovné: ,,
Cestovni ruch je formou uspokojovani potreb reprodukce fyzickych a dusevnich sil

cloveka, pokud k nemu dochazi ve volném case a mimo trvalé bydlisté . Pficemz Clovek
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vétSinou nepocituje touhu po cestovnim ruchu, ale mé konkrétni touhy, které lze

uspokojit pravé diky aktivitam cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009, s. 47).

2.3.1 Trh cestovniho ruchu

Trh predstavuje urCity prostor, ve kterém se stietavaji vSichni stavajici a potencialni
kupujici konkrétniho produktu. Jednd se v podstaté o interakci mezi kupujicim a
prodavajicim, mistem kde se stietdva nabidka s poptavkou. Na trhu cestovniho ruchu se
uskuteciiuje prodej nejen zbozi, ale i sluzeb. Subjektem trhu cestovniho ruchu jsou
prodavajici, kupujici a jejich mezi¢lanky (zprostiedkovatelé), objekty jsou pak
zastoupeny ve formé zbozi, sluzeb ¢i volnych statkii (napf. nejriznéjSich ptirodnich
ukazill). VétSina predstavitelll marketingu vnima kupujici jako tviirce trhii a prodavajici

jako tvirce odvétvi (Jakubikova, 2009, s. 55).

Trh turismu je pfevazné trhem sluzeb, je zavisly na pfirodnich a kulturné-historickych
pamatkach, které jsou hlavnim cilem turisti. Na trhu turismu dochazi k opa¢nému
pohybu nez na trhu zbozi, poptavka se k uspokojeni svych potieb musi ptesunout do
mista nabidky. Trh ovliviiuje sezonnost, ktera je na jedné stran¢ ddna klimatickymi
podminkami, na stran¢ druhé i rozloZzenim volného ¢asu béhem roku ¢i tydne. Na trhu
turismu se tedy vyskytuje velmi rozkolisana poptavka, které je tieba prizplisobovat
nabidku za G¢elem pokryti vysokych fixnich nékladt. SluZzba turismu je realizovana a
spotiebovana ve stejném prostoru a case, naopak prodej byva mistné i Casové od
spotfeby oddélen. Zakaznici na trhu turismu vyhledavaji pfedevSim soubor sluzeb,
urCity komplex zazitkli. Pro poskytovatele sluzeb je tudiZ nutnd urcitd kooperace
jednotlivych subjektii. Trh turismu je oproti trhu zbozi v daleko vétsi mife ovlivnén
subjektivnim vnimanim zékaznikl. K celkovému dojmu zdkaznika se pocitd 1 image
dané destinace, atmosféra hotelu, restaurace apod. Vlivem rostouci Zivotni urovné a
rozvojem informacnich 1 dopravnich technologii ma trh turismu mezinarodni charakter

(Palatkové, Zichova, 2011, s. 32).

Subjekty turismu jsou, stejné jako subjekty vjiném odvétvi, ovlivilovany
spolecenskymi silami. Trh turismu je citlivy zejména na faktory vnéjSiho prostiedi. NiZze

jsou uvedeny hlavni faktory ovliviiyjici trh turismu (Palatkova, Zichova, 2011):
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e politické a bezpecnostni faktory
e ckonomické faktory

e demografické faktory

e technicko-technologické faktory
e socialni faktory

e ckologické faktory

232 Cestovni ruch Ceské republiky

Vyvoj turismu na uzemi Ceské republiky se datuje jiz do druhé poloviny 19. stoleti.
V letech 1998-1999 doslo k rajonizaci Ceské republiky, vznikly tak turistické regiony a
turistické oblasti (Obrazek 1). Pfedmétem této rajonizace bylo zjiSténi ptedpokladi
rozvoje a rozmisténi cestovniho ruchu do konkrétnich tizemi. Pfi ¢lenéni se uplatiioval
,marketingovy pfistup®, zamétujici se na co nejucelnéjsi propagaci jednotlivych tizemi

(Masarykova univerzita, 2013).

Turistické regiony Ceské republiky

Severozapadni Cechy

Zapadoceskeé lazné

Plzefisko a Cesky les
Stfedni Morava
a Jeseniky

Vychodni Morava

Jizni Morava

Obrizek 1: Turistické regiony Ceské republiky

(Zdroj: Masarykova univerzita, 2013)

2.3.3 Mezinarodni cestovni ruch
Mezindrodnim turismem se oznacuji cesty, kdy dochazi k ptekroc¢eni hranic domaciho

statu a zahrnuje pohyb castnikli mezi staty. Odlisny je svétovy turismus, ktery zahrnuje
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veskery turismus na svété, veskeré piijezdy a vyjezdy vSech stati svéta (Palatkova,

2011, s. 11).

Po druhé svétové valce se stal turismus velmi vyznamny pfedev§im svymi dopady na
ekonomiku 1 sociokulturni prostfedi Vyznam svétového turismu mizeme chapat ze tii

pohledt (Palatkova, 2011, s. 12):

o, Turismus jako fenomén svétové ekonomiky,
o turismus jako fenomeén svétove spotreby,

o turismus jako fenomén vzajemného porozuméni mezi narody .

234 Hotelnictvi

Hotel mizeme charakterizovat jako misto, kde se za uplatu poskytuje ubytovani. Vedle
ubytovani ovSem hotely vétSinou poskytuji i dalsi sluzby, které odpovidaji ptislusné
urovni hotelu. Mohou to byt sluzby napt. stravovaci, relaxacni, spoleCensko-zabavni,
nebo konferenc¢ni. Existuji ale 1 jiné druhy ubytovacich zafizeni nez hotely, vSechna tato
zafizen si pak navzajem konkuruji. Ubytovaci zafizeni se da ¢lenit z mnoha perspektiv,
z hlediska marketingu jsou vSak nejdulezitéjsi déleni nasledujici (Ktizek, Neufus, 2014,

5. 22):

e Dle umisténi: pfimoiské, horské, méstské, lazenské a rekreacni,

e Dle pifevazujicich doplikovych sluzeb a zaméfeni: kongresové, wellness,
lazeniské, sportovni, relax a rodinné,

e Dle velikosti: malé (do 50 pokoji), sttedni (50 az 150 pokoji), velké (150 az
400 pokojti) a mega (nad 400 pokoju).

Ubytovaci zatizeni se vSak jesté déli do nékolika kategorii, procesu se fikéa kategorizace.
Nejznaméjsimi kategoriemi jsou: hotel, penzion, motel, botel, internat, ubytovna, kolej,
kemp apod. VSichni ucastnici cestovniho ruchu chtéji pfedem védét, o jaky jakostni
stupenl hotelu se uchéazi. Sektor cestovniho ruchu proto rozdéluje hotely do riiznych
kvalitativnich tfid, pficemz nejCastéjsim kvalifikaénim znakem jsou hvézdic¢ky. Znaceni
hvézdiCkami se provadi v rozmezi 1 az 5 hvézdicek, od tfidy Tourist, ptes Economy,

Standard, First Class az po tfidu Luxury (Kiizek, Neufus, 2014, s. 23).
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2.4 Spokojenost zakaznikii

Cilem kazdého podnikani je dodavat hodnotu pro zdkaznika a soucasn¢ vykazovat zisk.
V dnesni dobé nadmérné konkurence a stale se zvySujici informovanosti zékaznikt
muze uspét pouze ta firma, kterd bude zvySovat kvalitu svych produktl, dodacich
podminek a bude tuto vyssi kvalitu umét dobfe komunikovat k zakaznikim. Bohuzel
nelze dosahnout spokojenosti zakaznikGi hromadné, kazdy zakaznik vyzaduje
individualni piistup, abychom doséahli jeho spokojenosti. Zakaznici predstavuji velmi
subjektivni kategorii a jejich uspokojeni patii k nejvyssim cilim firem a spole¢nosti.
Klienti podléhaji svym potifebam a touham ke zmén¢, pocitu nedostate¢ného uspokojeni
potfeb, a proto vyhledavaji prodejce, ktery tyto potieby svymi sluzbami uspokoji.
Obecné plati, Ze spokojenost je dana pocity radosti ¢i zklaméani zdkaznika, které
prameni z jejich ocekavani a skuteCnych vlastnosti produktu. V piipade, ze vyrobek
nespliiuje ocekavani, zakaznik je nespokojen. V opatném ptipadé, kdy vyrobek
oc¢ekavani spliuje, je zakaznik spokojen, pokud vyrobek ocekavani prevySuje, je
zakaznik znacné spokojen. Firmy se musi snaZit zvySovat spokojenost zédkaznikt, ale
musi dbat i na své zisky. V ptipadé, ze snizi cenu, ¢i zlepsi své sluzby bez navyseni cen,
se mize firma dostat do ztraty. Optimalni nastaveni cen a sluzeb, které zaruci
spokojenost zdkaznikl a zarovenl generuji zisk, je tak Ustfednim bodem snazeni vétSiny

spole¢nosti (Kotler, Keller, 2012, s. 128).

Zakaznik si vytvafi pfedstavu o produktu jiz ve fazi rozhodovani, jeho predstava je
ovlivitovana né€kolika faktory. Nejdtlezitéjsi roli v rozhodovani hraji vlastni pfani a
potieby, informace z okoli, reference a vlastni zkuSenosti z minulosti, at’ jiZ pozitivni €1
negativni. Po ndkupu dochazi k zhodnoceni redlnych vlastnosti nabytého produktu a
jejich porovnani s ptivodnimi pozadavky zakaznika. Realnd hodnota se pak promitne

v pocitu spokojenosti ¢i nespokojenosti (Nenadal, 2001, s. 51).

Jak uvadi japonsky spisovatel Kano, poZadavky zdkaznika miZeme rozlisit do tfi typl

pozadavku (Chlebovsky, 2005, s. 84):

1) Nutné pozadavky, které je potieba splnit, v opaéném piipadé dochdzi k velké
nespokojenosti. Jejich splnéni zakaznik povazuje za samoziejmé, a tudiz

spokojenost neovliviiuji, pouze mohou zpiisobit nespokojenost,

27



2) Rozsitené pozadavky, které jsou ptimo imérné spokojenosti. Pfi zvySeni kvality
produktu ¢i snizeni jeho ceny, dojde ke zvySeni spokojenosti zdkaznika a
naopak,

3) Atraktivni pozadavky, které zvySuji spokojenost zakaznika. Pro splnéni téchto
pridatnych pozadavkl je zdkaznik ochotny vice zaplatit, ale nezptisobuji jeho
nespokojenost, pouze mohou navysit spokojenost z produktu. Ve vétsing pripadt

se jedna o stimulant ke koupi.

zdkaznika

2 Linedrny vykon

‘ Vysoka kvalita vykonu

Nizka kvalita
vykonu ///”"T’—;;'“ =460
musi byt'

‘ Nizka spokojnost’
¥ zikaznika

Obrazek 2: KANO model

(Zdroj: TPA, 2012)

Spokojenost zékaznika i1 jeho loajalita vznik4d az postupem Casu a nevznikd snadno.
Orientaci na zékaznika je nutné chapat jako proces, ktery ma nasledujici faze (Tomek,

Véavrova, 2012):

e osloveni potencionalniho zakaznika s cilem uskute¢néni nakupu,
e dosazeni spokojenosti zakaznika a jeho opakovany nékup,

e dosaZeni trvalé vazby se zdkaznikem, spojeni se zdkaznikem.
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24.1 Meérenispokojenosti zakazniki

Mnoho spole¢nosti systematicky méfi, jak dobie zachazi se zékazniky, jaké jsou hlavni
faktory ovliviiujici jejich spokojenost a jaké procesy a marketingové aktivity ptispivaji
ke spokojenym zékaznikim. Pravidelné méfeni spokojenosti je jednim z klict udrzeni
stalych zakaznikd. Velmi spokojeny zédkaznik zpravidla zlstane spolecnosti déle vérny,

§ifi dal dobré jméno firmy a je mén¢ cenové citlivy (Kotler, Keller, 2012, s. 129).

Vedeni spolec¢nosti by nemélo zapominat na dilezitost méteni spokojenosti zdkaznikli a
v zadném piipad¢ ho nesmi podcenovat. Ziskané informace z méteni spokojenosti by
mély slouzit jako podklad pro tvorbu strategickych plani a poméhat pii strategickém
fizeni podniku. Diive se provadély vétSinou pouze povrchni prizkumy, které se
nepromitly do fizeni spolecnosti. V dnesni dobé& jiz technika umoziiuje dokonalé

vyhodnoceni prizkumt dle potieb spolecnosti (Nenadal, 2001, s. 60).

24.2 Marketingovy vyzkum
Existuje celd fada definic marketingového vyzkumu, pro nase potieby pouziji definici

nasledujici (Malhotra, 2010, str. 39):

~Marketingovy vyzkum je systematickd a objektivni identifikace, sber, analyza, Sireni a
pouziti informaci za ucelem zlepSeni rozhodovacich procesu zamérujicich se na

identifikaci a Feseni problémii a prileZitosti v marketingu *“.

Marketingovy vyzkum je jednou z kli€ovych aktivit marketingového fizeni. Kazdy
vyzkum v sob¢€ zahrnuje planovani, sbér dat a jejich analyzu, vyhodnoceni této analyzy
a na jejim zakladé¢ rozhodnuti o dalSim postupu. Ten se potom promitd do
marketingového planu. Klicovymi prvky kazdého marketingového vyzkumu tedy jsou

(Kasik, Havlicek, 2012):

e sbér dat,
e vyhodnoceni dat

e pouziti informaci k pfijeti opatfeni a ndvrhi.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Popis hotelového zarizeni

Lu¢ni bouda je nejvySe polozeny hotel ve stfedni Evropé, poskytuje pfistresi
v KrkonoSich ve vysce 1400 m n. m. Hotel Luéni bouda se nachdzi na jednom
z nejkrasnéjSich mist Krkono§ského narodniho parku, a to na plosiné pod Luéni (1555
m) a Studni¢ni (1554 m) horou, s vyhledem na Snézku (1602 m) — nejvyssi ¢eskou horu
(Obrazek 3). Na svém misté stoji chata od poloviny 17. stol., tenkrat jesté v primitivni
podobé. V roce 1938 chata vyhotela a své stavajici podoby nabyla v roce 1940, kdy

byla opravena némeckou arméadou (Luc¢ni bouda, 2012).

Obrazek 3: Luéni bouda, v pozadi hora Snézka

(Zdroj: interni fotky firmy AEZZ a.s.)

Spole¢nost AEZZ a.s. koupila Lu¢ni boudu v roce 2003 a do dnesniho dne ji uspésné
provozuje. Zdanlivé bezproblémovému chodu hotelu ovSem pifedchazel obrovsky kus
prace. Bouda byla v roce 2003 v zdevastovaném stavu, nebyl funkéni jediny pokoj
s koupelnou, v provozu byl vlastné pouze mensi bufet s obCerstvenim. A tak muselo
dojit k rozsahlym rekonstrukcim, v prvni fadé bylo nutno vybudovat Cistirnu odpadnich
vod, pouze pak mohl pfijit na fadu samotny interiér boudy. Poté cely rok probihala
rekonstrukce kuchyné, restaurace a celkem 25 pokojt, které byly slavnostné otevieny

18. Cervna 2004. Jednotlivé kroky rekonstrukci byly provadény tak, aby byl zachovéan
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puvodni rdz budovy a aby se sem lidé radi vraceli. V roce 2004 zlstaly zachovany
turistické pokoje v pivodni podobé€, ale postupem c¢asu byla nevyhnutelnd i jejich
rekonstrukce. Doba se méni, naroky hostli stoupaji a jejich uspokojeni je v nejvyssim
z4jmu majitelti. Stavebni povoleni se tykalo pouze interiéru, podminkou bylo zachovani
puvodniho ptdorysu i1 vnéjsiho pohledu Lu¢ni boudy. Tato rozsahld rekonstrukce
skoncila az vroce 2012, kdy byly vybudovany apartmany v pfistavbé Lucni boudy
(Bartos, 2014).

Na Lucni boud¢ se jiz od pradavna konaly zabavni vecery pro celé Krkonose. Soucasni
mayjitelé tuto tradici zachovali, ba co vic, jesté ji rozsitili o koncerty slavnych ¢eskych
zpévaku a skupin. Vystiidaly se tu naptiklad skupiny MIG 21, Tii sestry, Wohnout,
Chinaski, Cechomor i Nightwork. Kromé toho hralo na Luéni boudé i Divadlo Jary
Cimrmana. Prvni z koncertt ale vyvolaly spory se Spravou Krkono§ského narodniho
parku, ktera udélila majitelim Luéni boudy pokutu. Do celé kauzy se zapojilo
Ministerstvo zivotniho prostiedi a vzijemné vyjasiiovani stanovisek zajistilo Lucni
boud¢ velky medialni zajem, ¢imz byla dana potencidlnim navstévnikiim informace, ze
je Lu¢ni bouda opét v provozu. A pravé v dobé prvnich koncertd vznikl Klub Lu¢ni
boudy, ktery funguje dodnes a ti¢astnikiim tohoto programu poskytuje nejriznéjsi slevy

(Bartos, 2014).

Lu¢ni bouda se snaZi poskytnout i ve vySe zminénych vyjimecnych podminkach
standardni hotelové sluzby. S novou vykonnou technikou je mozné témét kdykoliv
piivézt cokoliv, ale samoziejmé se nesmi opomenout ekonomické hledisko, kdy
pfedevSim v zimnim obdobi je doprava velmi ndkladnd. Dnes Luc¢ni bouda disponuje
150 lizky a v letni sezoné¢ vyda kuchyil a 500 ob&dii denné. Sal, ve kterém se konaji
koncerty, pojme az 400 osob. Majitelé¢ se snazi prekvapit hosty v tak odlehlém misté
luxusem a pohodlim, stejné jako zédbavou a sluzbami, které by snad nikdo necekal. To
vSe ale v duchu ,.tradi¢ni Luéni boudy*, pokracuje se tudiz v peceni velkych rohlika a
kolact, v sadkach si lze chytit pstruha, hosté mohou navstivit vinotéku ¢i pivovar a

prozit spoustu dalSich nevSednich zazitkt (Bartos, 2014).
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3.2 Analyza obecného okoli

K provedeni analyzy obecného okoli byla zvolena SLEPT analyza. Tato analyza se
zabyva faktory, které plisobi na firmu, aniz by je tato byla schopna ovlivnit. SLEPT
analyza popisuje aktudlni stav, ale zamétuje se i na predikci stavu v budoucnosti, ktera

ma pro nas velky vyznam.

3.2.1 Socialni faktory

Socialni prostfedi se s vyvojem spolecnosti neustale méni a posiluje se i1 jeho vliv na
oblast cestovniho ruchu. Piedevsim v poslednich desetiletich miizeme ve spolecnosti
sledovat znacné zmény preferenci a hodnot obyvatel. Vyznamnym trendem je snaha o
individudlni pfistup, proto se nabidka musi tvofit s podminkami Sitymi na miru
jednotlivym spotiebitelim. Vysledkem tak byvad znac¢né diferencovand nabidka
cestovniho ruchu, ty nejlep$i nabidky musi byt nad rdmec béZznych pozadavkl

spotiebitele.

vvvvvv

ten se vzemich rizni. Zatimco v Africe se ro¢ni pocet narozenych déti na 1000
obyvatel pohybuje kolem 50, v evropskych zemich je to pouze Cislo 10. Vyznamnych
globalnim trendem je starnuti populace, dle demografii by se podil obyvatelstva ve véku
65+ mel do roku 2050 zvysit az na 26%, takové Cislo demografové v historii jesté
nezaznamenali. V souvislosti s turismem toto Cislo znamen4 jistou moznost zamé&feni se
na segment seniort, avsak je nutné ptipomenou jejich disponibilni pfijmy a volny cas.
Neméné dilezitymi trendy jsou zmény v tradi¢ni struktufe rodiny ¢i ménici se role Zen

v postaveni spolecnosti (Palatkova, Zichova, 2011).

Ceska republika méla k 31. prosinci 2015 celkem 10 553 843 obyvatel, z toho 5 367
513 tvoftila zenska populace a 5 186 330 muzska populace (Graf 1). Ze studie vékové
struktury obyvatelstva provedené k 31. prosinci 2015 je ziejmé, Ze nejveétsi pocet lidi se
pohybuje v rozmezi 35 — 45 let. Nejsilnéji zastoupené jsou tedy rocniky 1981 — 1971
(Graf 2). Zajimavosti je, ze v tomto vékovém rozmezi nepatrné prevladd pocet muzl
nad Zenami. OvSem dle provedené studie je zifejmé, ze zeny se dozivaji vysSiho véku,
proto v kone¢éném disledku je jejich pocet vyssi (CSU, slozeni obyvatelstva podle

pohlavi a jednotek veku, 2015)
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Pocet obyvatel
k 31.12.

i
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Graf 1: SloZeni obyvatelstva dle pohlavi k 31.12.2015

(Zdroj: CSU, slozeni obyvatelstva podle pohlavi a véku, 2015)
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Graf 2: Vékova struktura obyvatelstva k 31.12.2015

(Zdroj: CSU, slozeni obyvatelstva podle pohlavi a véku, 2015)

Obyvatel v Ceské republice piibylo, kdekdo by se mohl domnivat, Ze za riistem podtu
obyvatel stoji vysSi pocet narozenych, ale bohuzel tomu tak neni. Za vyssi pocet
obyvatel vdécime ptichodu lidi ze zahrani¢i. Naopak vyrazné ptibylo zemfelych.

Béhem roku 2015 vzrostl pocet osob o 15,6 tisice a pruimérny veék se nepatrné zvysil,
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v soucasné dobé se pohybuje kolem 42 roku. Déti se narodilo nejvice za poslednich pét
let, pficemz pramérny veék matky byl 30 let, tedy historicky nejvyssi. Pokracujicim
trendem jsou svobodné matky a nemanzelské déti. I pfes tento stavajici trend vstoupilo
do manzelstvi v roce 2015 celkem 48,2 tisic part. Pozitivné se také jevi Cislo poctu
Sestnacti let. V roce 2015 doslo k imigraci 34,9 tisic osob a emigraci 18,9 tisic osob.
Pocet obyvatel se tak zvysil o 16 tisic. Pficemz nejvice ptibylo obyvatel z Rumunska,

Ukrajiny a Slovenska (CSU, obyvatel Ceské republiky ptibylo, 2016).

V Ceské republice se prognézou obyvatelstva zabyva vice pracovist. 1 pies
nezanedbatelnou rozdilnost jejich prognéz se shoduji na tom, Ze nasi populaci v piistich
peti az Sesti desetiletich ¢eka stagnace ¢i pokles obyvatel a dynamické starnuti. Vychozi
veékova struktura je jiz dnes znacné deformovand a nebude tomu jinak. Nizkd plodnost
se pravdépodobné nepiiblizi urovni prosté reprodukce. V Ceské republice bude migrace
znamenat eliminaci vétSitho poctu zemfelych neZ narozenych. Soucasné se ale navysi
zastoupeni cizincti a jejich potomkd v Ceské republice. V roce 2065 by se pocet
imigrantd mél vySplhat az na % celkového poctu obyvatel a dalsi 1/5 obyvatel by mohli
tvofit potomci piistéhovalci, ktefi se jiz na uzemi Ceské republiky narodili. Oviem
podstatnéjsi zménou, nez je zména celkového poctu obyvatel, bude pravdépodobné
starnuti Geské populace. Cesko se jesté donedévna fadilo k mladsim evropskym zemim,
v soucasnosti vSak populace dynamicky starne a seniord neustale ptibyva. V piipadé
starnuti vSak zahrani¢ni migrace bohuzel nepomuZe, jak se fada politikd milné¢ domniva.

Na nastupujici proces starnuti se da pouze adaptovat (Geography, 2007-2008).

Piedpoklada se, Ze Hotel Lu¢ni bouda bude do budoucna celit vétSimu poctu cizinct. Jiz
dnes mizeme vidét mezi navstévniky rozdilné narodnosti a do budoucna by se jejich
pocet mél jesté zvySovat. Hotely se tedy musi spolehnout na svoje zaméstnance a na
jejich jazykové schopnosti. Zaméstnanci v hotelu Lu¢ni bouda budou muset zvladat na
dostacujici urovni anglicky a némecky jazyk, popfipadé i jazyk polsky. Bohuzel
v dne$ni dobé tyto jazykové schopnosti ovladd pouze obsluha recepce a jiz dnes
vznikaji znacné problémy v komunikaci se zdkazniky pievdzné v restauraci. Do

budoucna budou muset byt zaméstnanci vzdélani a pfipraveni na komunikaci mnoha

jazyky.
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3.2.2 Legislativni faktory

Mezi dalsi faktory ovlivijici provoz hotelu spadd pravni legislativa podnikani a
danova politika. Legislativou je nutné se fidit, v opacném piipad¢ hrozi znacné sankce
udélené vykonnym statutdrnim orgdnem, ktery kontroluje dodrzovani zakoni. Tyto
zakony upravuji podnikdni v oblasti obchodniho préva, dani, Gcetnictvi a pracovniho

prava (Rudolska, 2013).

Zahajeni podnikadni v oblasti hotelnictvi, jeho samotny provoz a ukonceni této ¢innosti

se Tidi zakony obchodniho prava. Mezi takové zédkony se fadi (Janderkova, 2013):

e Zakon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idajli, ve znéni pozdéjsich predpisil,

e Zakon ¢. 215/2005 Sb., o registratnich pokladnach, ve znéni pozdé&jsich
predpisii.

Danovou problematiku a ucetnictvi upravuji nasledujici pravni ptedpisy (Janderkova,

2013):

e Zakon ¢. 536/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon ¢. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatktl, ve znéni pozdé&jSich predpist,
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty, ve znéni pozd¢jsich predpist.

Piedevsim posledni z vySe zminovanych zdkonil ptredstavuje velkou hrozbu pro hotel,
tim je neustalé zvySovani dané z ptidané hodnoty (dadle DPH). Od ledna 2012 se zvysila
snizend sazba DPH z 10 na 14%, zakladni sazba ztstala neménna a to 20%. V lednu
2013 vsak doslo k dalS$im zméndm. Pivodni plan sjednotit sazbu na 17,5% se
neuskutecnil a doslo k zvySeni obou sazeb o 1%, tedy z 14 na 15% a z20 na 21%.
Hodnoty 15% a 21% m¢ly vydrzet do roku 2015, avSak pretrvaly jest¢ do roku 2016.
V roce 2016 dochazi k né€kolika zménam, prvni zmény jsou ucinné od 1. kvétna 2016,
kdy doslo pfevazné k formula¢nim upravam, které maji za tkol zptehlednit pravidla
povinné elektronické formy podani DPH. V souvislosti s elektronickou evidenci trzeb
dochazi od 1. prosince 2016 ke snizeni DPH z21% na 15% u sluzeb restauraci a

pohostinstvi, s vyjimkou prodeje tabadkovych vyrobki a alkoholickych napoji. V
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hotelich, které provozuji i restauracni zatizeni jako je tomu v pfipad¢ Lu¢ni boudy, rok
2016 ptipravil hned n€kolik zmén, které se tykaji pfedevsim elektronické evidenci trzeb

a zmény DPH (Rudolska, 2013).

Ke kazdé ¢innosti v hotelu je zapotiebi personal, a proto se vedouci pracovnici hotelu
musi zabyvat i regulacemi z oblasti pracovniho prava. Jedna se piedevsim o tyto pravni

normy (Janderkova, 2013):

e Zakon ¢. 1/1992 Sb., o mzd¢, odmeéné za pracovni pohotovost a o primérném
vydélku, ve znéni pozdéjsich piedpisa,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon €. 266/2006 Sb., o urazovém pojisténi zamestnanci, ve znéni pozdéjsich
predpisii.

Nezbytnosti v oblasti hotelového, restauraéniho a wellness provozu je respektovani

vvvvvv

(Janderkova, 2013):

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisu,

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozd¢jsich predpist,

e Zakon €. 258/200 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi, ve znéni pozdé&jSich piedpist,

e Vyhléaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby, ve

znéni pozdéjsich predpist.

Provoz hotelu ovSem upravuje celd fada dalsi legislativy, vySe jsou uvedeny pouze

zakladni zdkony upravujici ¢innost hotelu.

3.2.3 Ekonomické faktory

Produkt cestovniho ruchu fadime mezi ,zbytné* produkty, a proto v pfipadé
ekonomické recese dojde k omezeni spotieby tohoto produktu. Cestovni ruch je diky
rostoucimu zdjmu navstévnik se zahranici stale vice internacionalizovan. Celkové
vykony cestovniho ruchu u nas tak stale vice zavisi na ptijezdech ze zahrani¢i. Poptavka

po turistickém ruchu v Ceské republice se formuje na zakladé nékolika faktortl, jednim
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znich je bezpochyby vyvoj ménového kurzu. Ménovy kurz koruny vii¢i euru se
pohyboval od roku 2013 az do prvni poloviny roku 2015 v blizkosti hladiny 27,50
CZK/EUR. Koncem 2015 se posilila ekonomika a kurz se posunul smérem
k 27CZK/EUR, v této hladin¢€ se kurz udrzel i v prvni poloviné roku 2016. I pro rok
2017 se ocekava stabilita kurzu kolem hladiny 27CZK/EUR. Co se ty¢e kurzu koruny
k dolaru, predpoklada se stabilita kurzu kolem urovné 1,10 USD/EUR. Dalsim faktorem
ovlivitujicim poptavku je samoziejmé pifijem domacnosti. V budoucnu Ize ocekavat
vyznamnéjsi rast piijmid domacnosti u statd, které tézi z nerostného bohatstvi a levné

pracovni sily (Ministerstvo financi ¢eské republiky, 2005 — 2013).

Nejvyznamnéj$im faktorem ovliviiujicim cestovni ruch je ekonomicky rist zemé,
vyjadifeny hrubym domacim produktem (HDP). Hruby domaci produkt ovliviiuje vysi
disponibilniho dichodu jednotlivce. Je znamo, Ze v zemich s vy$§im HDP na obyvatele
je vyssi urovenn cestovniho ruchu. Trh turismu ovSem ovliviiuji 1 dal$i ekonomické
faktory, jednou znich je i1 rozdilnd ekonomickd uroven, a tedy i rozdilné cenové
hladiny, doméaci a navstivené zemé¢. Nesmime opominat ani fond volného casu, ktery
ma urcitou souvislost s disponibilnim pfijmem, ¢i trokovou miru ovliviujici jak stranu
nabidky, tak i stranu poptavky v cestovnim ruchu. V kazdém ptipad¢ je cestovni ruch
vyznamnym odvétvim v narodnim hospodafstvi. Ceska ekonomika byla v roce 2016 na
dobré trovni. Realny HDP se zvysil o 2,7 % oproti pfedchozimu roku, meziro¢ni rast
dosahl 0,4 %. Ocekava se, ze redlny HDP vzroste v roce 2017 o 2,6 %, spotieba vlady
by méla vrist o 1,6 %. Pfedpoklada se, Ze se vyvoz zbozi a sluzeb zvysi o 4,9 % oproti
roku 2015, coz je dle odbornikii ndsledkem nizké ceny ropy. OvSem stejné jako vyvoz
poroste 1 dovoz a to konkrétn€ o 5,1 % oproti roku 2015. V grafu ¢islo 3 je zndzornén
hruby domaci produkt realny, Cerné Cary s Cisly popisuji jeho primérnou uroven a miru
rustu v konkrétnim roce (Palatkova, Zichova, 2011 a Ministerstvo financi Ceské

republiky, 2005 - 2013).
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Graf 3: Hruby domaéci produkt realny

(Zdroj: Cesky statisticky atad, 2016)

Na trhu prace dochazi k dynamickému vyvoji vSech dulezitych ukazatelti. Meziro¢ni
rist zaméestnanosti o 2,0 % v prvnim ctvrtleti roku 2016 znamena nejvyssi rist od roku

wow

2007. Sezonn€ oc€iSténd mira nezaméstnanosti dale poklesla a od zacatku roku

4

dosahovala nejniz§i Grovné vramci EU. Vlivem hospodaiského ristu dochazi ke
snizovani poc¢tu nezaméstnanych, evidovanych na tufadech prace. AvsSak relativné
vysokd mira dlouhodobé nezaméstnanosti spolu snepomérem nabizenych a
poptavanych pracovnich nabidek mé za nasledek nemoznost dal§iho snizovani miry
nezaméstnanosti. Objem mezd prokéazal v 1. Ctvrtleti roku 2016 znaény rist, a to o
5,6%. Graf Cislo 4 zobrazuje meziro¢ni rist mési¢nich nominalnich mezd. Velky rist
byl zaznamenan pifedevS§im ve zpracovatelském primyslu, informacnich a
komunika¢nich technologiich, dale také v oblasti obchod, doprava, pohostinstvi a
ubytovani. V budoucnu by méla vys§i mzdy podporovat jednak nizkd mira

nezaméstnanosti, ale 1 rostouci mira inflace (Ministerstvo financi ¢eské republiky, 2005

-2013).
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Graf 4: Nominalni mési¢ni mzdy - meziroc¢ni rist v %

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016)

V Kralovehradeckém kraji doslo v zavéru roku 2015 k ristu poctu nezaméstnanych.
AvsSak na pocatku roku 2016 jiz doslo k jejich snizeni, mezimési¢ni pokles byl dokonce
3 %. K poklesu nezaméstnanych doslo ve vsSech okresech kraje, absolutné nejvyssi
pokles byl zaznamenan prav€é v okrese Trutnov. Tento pokles nezaméstnanosti
zpusobuje znacné problémy majitelim hotelit a dalSich zafizeni. Jelikoz je madlo
uchazecl o praci, v hotelich se pohybuje mnoho pracovnikl pod trovenl kvalifikace na
konkrétni pozici. BohuZel se vedeni ocitd v nefeSitelné situaci, kdy situace
nezaméstnanosti v Ceské republice neumoziiuje dostateény vybdr zaméstnanci.
Uchazeci o praci jsou v postaveni, kdy si spiSe mohou diktovat podminky a kdy si
mohou vybirat z vice nabidek zaroven. Tato situace je o to siln€j$i v horském prostiedi,
kde i za vy$§i nezamdstnanosti se obtizné shani kvalifikovani pracovnici (CSU,

nezaméstnanost v Kralovehradeckém kraji, 2016).

3.24 Politické faktory
Pro rozvoj cestovniho ruchu je velmi dilezité mirové uspotfddani svéta a predevSim
volny pohyb osob. Pravé politicka nestabilita ¢i dokonce valecné konflikty znacné

omezuji rozvoj cestovniho ruchu. Aktualnim problémem ovliviiujicim cestovni ruch je
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bezesporu terorismus. Terorismus zpusobuje urCitou zménu v chovani ucastnikil
cestovniho ruchu, jedna se o zménu destinace, zménu dopravniho prostiedku apod.
Tento problém se tyka prevazné hotelii v zemich postizenych terorismem, pro horské
hotely jako Luc¢ni bouda zadné snizeni navstévnosti z divodu terorismu nehrozi.
Naopak pro rozvoj cestovniho ruchu mohou velkou mérou ptispét zakonodarci a vlady,
ktefi vytvaii rimec pro podporu rozvoje turismu a pro jeho efektivni fungovani. Kromé
statu prispivaji i lobbistické skupiny, které posuzuji dopad moznych legislativnich zmén
na oblast cestovniho ruchu. Turismus je bezesporu uritym prosttedkem porozumeéni

mezi narody (Palatkova, Zichova, 2011).

Politickd stabilita stdtu je jednim z hlavnich faktorG majici vliv na provoz hotelu.
Piedev§im z bezpe¢nostniho hlediska je urlujici politicka situace panujici v Ceské
republice, zejména jeji vnitropolitickd stabilita a zainteresovanost v mezindrodnich
sporech. Pozitivné pro vybér destinace zahrani¢nich navstévnikl se jevi nizka aroven
kriminality, v dne$ni dob¢ i nizka Urovei teroristickych utoki a nizké riziko ptfirodnich
hrozeb. Ceska republika je ¢lenem celé fady mezinarodnich organizaci, stala se &lenem
Severoatlantické aliance (NATO), Svétové obchodni organizace (WTO), Organizace
spojenych narodiit (OSN), Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) a
v neposledni fad¢ také clenem Evropské unie (EU). Velkou vyhodou pro turismus
Ceské republiky je jeji ¢lenstvi v Schengenském prostoru. V ramci tohoto prostoru byly

odstranény vnitini hranice a turisté tak mohou cestovat bez omezeni (Rudolska, 2013).

Ceska republika je ¢lenem Evropské Unie (dale jen EU) od roku 2004. Vyhodou tohoto
¢lenstvi je nejen ptistup na vnitini trh, ale také moZznost dotacni podpory EU. Podporou
muze byt poskytnuta ze strukturalnich fondl nebo jinych dotac¢nich programil. Na
Kralovehradecku byla realizovana celd fada projektl, od projekti zamétenych na
regionalni rozvoj aZ po podporu spoluprace se zahrani¢im, ptredev§Sim s Polskem.
Naptiklad projekt Pohadkové Krkonose a Podkrkonosi byl spolufinancovan Evropskou
Unii z Evropského fondu pro regiondlni rozvoj. Projekt byl zaméfen na efektivni
vyuZzivani ptirodniho 1 kulturniho potencidlu Krkono§ a Podkrkonosi (Evropské

strukturdlni a investi¢ni fondy, 2012).

Zastupitelé mesta Pec pod SnéZkou se snazi o rozvoj cestovniho ruchu v co nejvétsi

vvvvvvvv
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probé&hla i oprava komunikace ke spodni stanici lanové drahy na Snézku — nejvyssi horu
Ceské republiky. Pravé diky Snézce je Pec pod Snézkou rajem turistil, kde vystup na
pravé zminénou horu za¢ind. Provoz lanové drahy na Snézku velmi pomaha ziskiim
turistd si zpiijemni den prochazkou ze Snézky na Lucni boudu na obéd. Jak jiz bylo
zminéno vyse, ve slunecni soboty se tu vyda az 500 obédl. Pro hotel Luéni bouda je
velmi zadouci volny pohyb osob, jelikoz se hotel nachéazi asi 300 metri od hranice s
Polskem, velkou &ast nav§tévnikd tvoii pravé obéané Polska. Ceska zahraniéni politika
klade neustéle diiraz na lepsi vnimani Ceské republiky ve svété, tim dosahuje dobrych
vztahl se zahrani¢nimi sousedy, diky ¢emuz miize hotel i nadale pocitat s pfisunem

turistl ze zahranici (Pec pod Snézkou, 2016).

Cinnost cestovniho ruchu v Ceské republice se neobejde bez podpory vlady. Vlada je
vrcholnym organem vykonné moci, sklada se z pifedsedy vlady, mistoptedsedii vlady a
ministrii. VIdda je odpovédna Poslanecké snémovné. Predsedou vlady Ceské republiky
je od roku 2014 Miroslav Sobotka, mistopiedsedou vlady se stal Andrej Babis§ a Pavel
Bélobradek, slozeni vlady muizeme vidét v grafu &islo 5. Vlada Ceské republiky
projednala v roce 2012 Koncepci statni politiky cestovniho ruchu pro Ceskou republiku
tykajici se obdobi od roku 2014 aZz po rok 2020. V této koncepci se vychazi
z ptedpokladu, Ze cestovni ruch predstavuje velmi citlivé odvétvi narodniho
hospodatstvi s vyznamnymi dopady nejen na jiné ekonomické cinnosti, ale také na

environmentalni a socidlni prostiedi (V1ada ¢eské republiky, 2009-2016).
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Graf 5: SloZeni vlady Ceské republiky od roku 2014

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Parlamentni listy, 2009 - 2017)

Pro hotel Lu¢ni bouda bylo v roce 2016 dilezité zejména rozhodnuti 1. mistoptedsedy
vlady a ministra financi Andreje BabiSe o elektronické evidenci trzeb (dale jen EET).
Ministr financi tim reaguje na dlouhodobé a systematické kraceni dané podnikatelti
v Ceské republice. Evidenci trzeb spravuje zakon &. 112/2016 Sb., o evidenci treb.
Tento zdkon nabyl platnosti 13. dubna roku 2016. Soucasné s timto zakonem nabyl
v platnosti zdkon ¢. 113/2016 Sb., kterym byly zménény néckteré zakony. Déle se ve
Sbirce zakontl objevila nova vyhlaska ¢. 269/2016 Sb., o zpiisobu tvorby podpisového
kodu poplatnika a bezpecnostniho kodu poplatnika. Hotel Lu¢ni bouda spada jiz do
prvni skupiny podnikatell, ktefi maji povinnost evidovat trzbu. Jedna se o podnikatele

v oblasti stravovani a ubytovani a povinnost jim vznika 1. prosince 2016 (Etrzby, 2016).

3.2.5 Technologické faktory

Dnesni doba se vyznacuje neustdlym rozvojem informacnich technologii. Internet se
stava dostupnym témét kdekoli a kdykoli, stal se soucasti zivota kazdého jedince.
Kazdym rokem dochazi k dal§imu vylepSovani moznosti, které nam tyto technologie
nabizeji v oblasti komunikace, rychlosti a zptisobu §ifeni informaci (CSU, informadni

technologie v domécnostech a mezi jednotlivei, 2016).
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Z pohledu cestovniho ruchu je nejvyznamnéjsi zejména pokrok v oblasti informacnich
technologii. Informacné — komunikaéni technologie vyrazné méni charakter vSech
procesi v cestovnim ruchu. Tyto technologie méni nejen zplusob vyhledavani,
porovnavani a prezentace informaci, ale také cenu, rychlost, spolehlivost,
zprostiedkovani a zpisob poskytovani sluzeb cestovniho ruchu. Nejvice se v oblasti
cestovniho ruchu projevil rozvoj internetu, nasledovan rozvojem mobilnich prostredki.
Informacni technologie nejsou ur¢ené pouze zdkaznikiim, ale ptilezitosti je i opacny tok
informaci, respektive vyhledavani informaci o zdkaznikovi, jejich analyza a vyuziti.
Tato prilezitost je stale ne zcela vyuzivana, ale mnoho piedstavitelti turismu na ni jiz

zacina pracovat (Palatkova, Zichova, 2011).

Informaéni a komunikaéni technologie se v Ceské republice vyskytovali jiz v 19. stoleti.
Nejvetsim prevratem v Sifeni zprav byl bezesporu vynalez elektrického telegrafu, ktery
pfedstavoval na tehdej$i dobu neptfedstavitelné rychlou komunikaci. Do ptichodu
telegrafu zavisela rychlost komunikace pfedev§im na moznostech dopravniho spojeni.
Dnesni podoba pocitacli vznikala v pribehu dvacatého stoleti postupnym vyvojem.
Pocitace vznikaly pfedev§im pro pracovni ucely a luxus jménem pocita¢ si mohlo
dovolit pouze néckolik malo domacnosti. Postupem casu se domadacnosti vybavené
pocitatem rozrostly a v dneSni dobé je pocita¢ béznou vybavou téméf tii tietin (73%)
domaécnosti. Vroce 2015 bylo v Ceské republice vybaveno pocitatem 3,1 miliond
domaécnosti, tedy 2,5 krat vice nez pred deseti lety (Graf 6). V dnesni dobé€ jsou témét
vSechny domdcnosti vlastnici pocita¢ pfipojeny k internetu, v porovnani s rokem 2005
se jednd o téméf Ctyinasobny pocet uZzivateld internetu. Mezi vysokorychlostnim
pfipojenim dominuje bezesporu wifi — bezdratové pfipojeni. V roce 2015 se pomoci
wifi pfipojovala téméf polovina domécnosti vlastnicich internet, pfesnéji 46 %

domacnosti (CSU, informaéni technologie v domacnostech a mezi jednotlivci, 2016).
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Graf 6: Procento domacnosti vybavenych pocitatem a internetem

(Zdroj: CSU, informaéni technologie v domécnostech a mezi jednotlivci, 2016)

Z mezinarodniho srovnani vyplyva, ze Ceska republika se neustile nachazi pod
pramérem, bereme-li v potaz zemé Evropské Unie. V roce 2014 bylo v Ceské republice
pfipojeno k internetu 78% doméacnosti. V Evropské Unii bylo primérné k internetu
pfipojeno 81% domacnosti. Aviak od roku 2006 doslo v Cesku k jednomu z nejvyssich
narGstd pouzivani internetu (CSU, informaéni technologie v domacnostech a mezi

jednotlivci, 2016).

Jednozna¢né nejoblibenéjsi Cinnosti na internetu je komunikace. Vice nez 93 %
uzivatelll internetu pouziva emailovou komunikaci. Polovina internetovych uZzivatelt
vyuziva ke komunikaci socidlni sit€. V porovndni s ostatnimi evropskymi zemémi
vyuziva obyvatelstvo Ceské republiky velmi hojné i telefonovani pies internet, je jim
skoro polovina uzZivateli internetu. Samoziejmé& oblibenou ¢innosti na internetu je i
vyhledavani informaci, at’ se jiz jedna o informace o zbozi ¢i sluzbach. Ve velké oblibé
je vdnesni dob¢ také ¢teni online Casopisti a novin, vice nez dvé tietiny uzivateld
internetu ¢tou zpravy online. Nejriiznéjsi online hry jsou pak v hledacku vétSinou déti a
mladeze, castéji se vyskytuji u panského pohlavi. Kazdym rokem roste pocet lidi
nakupujicich na internetu, muzi nakupuji na internetu nepatrné vice. Mezi nejCastéji
nakupované zbozi na internetu se v Ceské republice fadi obledeni, obuv a modni
dopliiky. Nésleduje nakupovani vstupenek na nejriznéjsi kulturni ¢i sportovni akce,

mensi procento osob nakupuje na internetu kosmetiku, elektroniku, knihy, letenky a
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sportovni potieby (CSU, informaéni technologie v doméacnostech a mezi jednotlivci,

2016).

V ptipadé cestovniho ruchu znamena technologicky pokrok zdroj novych moznosti, ale
zaroven jsou také urCitou hrozbou do budoucna. V poslednich nékolika letech mizeme
pozorovat, jak nové technologie méni cestovni ruch, ovliviiuji stranu nabidky 1
poptavky a maji vliv i na vngjs$i prostfedi cestovniho ruchu. Velkou konkuren¢ni
vyhodou jsou pfedevsim inovace, podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu jsou nuceni
vyuzivat nejnovejSich technologii a podporovat inovace v co nejvétsi mozné mire,
protoze inovace jsou i cestou ke snizovani provoznich vydajii. Pozornost je nutno
vénovat piredevsim oblastem informaci a dopravy, které jsou pro cestovni ruch urcujici.
S prichodem internetu se vyrazné minimalizoval problém nedostatku informaci a to jak
na stran€ poptavky, tak i na strané€ nabidky. V dnesni dob¢ hraje velky vyznam ,,word of
mouth®, ktery se §ifi pfedev§im prostfednictvim socidlnich siti a nejriiznéjSich blogt.
Ale na druhé¢ strané nové technologie pomahaji podnikatelim ziskat vice informaci o
své poptavce a tim cilit na konkrétni zakazniky. V soucasné dob¢ je jiz internet

nejsilngj$im zdrojem informaci (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2014).

Neustalé pozadavky na komplexnost feSeni a provazani jednotlivych oblasti z provozu
hotelu, maji za nasledek, Ze technika v hotelech je na stale vyS$si Grovni a to jak pro
persondl a management hotelu tak i pro ubytované hosty. Soucasti vétSiny hotell je
bezdratové piipojeni k internetu (WiF1), online rezervacni systém, bezhotovostni platby
a pristupy pomoci Cipa ¢i Cipovych karet. V souCasné dob¢ se rozviji 1 e-marketing,
ktery 1ze hojné vyuzit za pomoci modernich telefond, iPadli a iPhonli. Bez vhodného
hotelového softwaru si manazZetfi hotelovy provoz jiZ nedovedou predstavit.
Nejznaméj§imi a nejvyuzivanéjSimi hotelovymi softwary jsou Hores, Hotel Time,
Fidelio a Mefisto. Zakladni funkci téchto softwart je ptehled rezervaci, ¢t a celkovée
pobytl jednotlivych zakaznikd. DalSimi dulezitymi softwary pro provoz hotelu jsou
pokladni a skladové systémy, pomoci nichz dochédzi k evidenci prodaného zbozi,
objednavani jidel a ndpoji a odtéZovani zbozi a surovin ze skladu. Nejcastéji
vyuZzivanymi pokladnimi systémy jsou: Vento, Alto, Agnis a Micros. Nové technologie
vyrazné ovliviiuji Uspé€$nost podniku. Dnes jsou jiz standardem terminaly k piijimani

platebnich karet ¢i pfipojeni k internetu v celém hotelu. Rozporuplné se také jevi
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redukce pracovnich sil z divodi informacnich technologii. Diky narastajici komunikaci
pfes internet a dal$im technologiim se potfeby pracovnikl vyrazné snizuji (Rudolska,

2013).

3.2.6 Shrnuti analyzy obecného okoli
Cilem provedeni analyzy PEST bylo zjistit, zda se ve vnéjSim okoli hotelu nachazi
n¢jaké hrozby ¢i zda na hotel plisobi néjaké trendy, které mohou podnik znacné

ovlivnit. Nize budou popsany nejdiilezitéjsi faktory analyzy.
Socialni faktory

Asi nejveétsim problémem, co se tyCe slozeni obyvatelstva, je dlouhodobé dynamické
starnuti populace a ocekava se i1 stagnace ¢i dokonce pokles poctu obyvatel do
budoucnosti. VEtsi pocet zemielych ovSem bude s nejvétsi pravdépodobnosti eliminovat
vEtsi pocet pristéhovalct, ktefi by mohli v budoucnu zaujmout az %4 celkového poctu
obyvatelstva. JiZ dnes (a v budoucnu tomu nebude jinak) se potykdme se znacnou
zménou preferenci a hodnot obyvatel. Zadina stoupat cena lidského Casu a s tim
spojené¢ho volného Casu. Vraci se touha péce o télo i ducha, prohlubuje se zijem o
pfirodu a zdravi. V budoucnu tedy mizeme piedpokladat velkou oblibu wellness,
selfness 1 fitness programil, spojenych se zdravou stravou. V souvislosti se starnutim
populace se bude rozvijet cestovni ruch seniorti, pro ktery je tieba vybudovat specidlni

nabidky.
Legislativni faktory

V soucasné dobé se meéni zdkony v souvislosti s elektronickou evidenci trzeb,
v nejblizich letech cekdme dal$i menSi Upravy, ale jinak nejsou ocekdvany Zadné
zasadni zmény, které by ovlivnili chod hotelu. Co ale lze oc¢ekavat je dalsi zptisnéni
legislativy tykajici se ekologie a ochrany Zivotniho prostiedi. V souvislosti s hotelem se
jedna predevsim o likvidaci odpadu, vybudovéni Cisticek vod a Setrné nakladéani

s energiemi.
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Ekonomické faktory

Celkové vykony cestovniho ruchu ¢im dal vice zéavisi na piijezdech ze zahranici,
dochdzi k internacionalizaci cestovniho ruchu. S tim souvisi i vyvoj sménného kurzu,
ktery se v roce 2013 az 2015 pohyboval blizko hladiny 27,50 CZK/EUR. V roce 2015
véak doslo k posileni ekonomiky Ceské republiky a kurz se posunul smérem k 27
CZK/EUR. V budoucnosti se ocekava stabilita kurzu kolem 27 CZK/EUR.
V souvislosti s posilenim ekonomiky se ocekdva rust redlného HDP v roce 2017 o
2,6%. Vlivem hospodaiského rlstu dochazi k poklesu miry nezaméstnanosti a naopak
k ristu nominalnich mezd. V budoucnu by méla vyssi mzdy podporovat jednak nizka

mira nezameéstnanosti, ale 1 rostouci mira inflace.
Politické faktory

Jednim z hlavnich faktorti majici vliv na provoz hotelu a celkové cestovni ruch je
politicka stabilita v Ceské republice. Ceska republika je ¢lenem nékolika mezinarodnich
organizaci a velkou piilezitosti pro domaci turismus je i ¢lenstvi v Evropské Unie, ktera
poskytuje republice dotacni podporu. Velkou hrozbou pro kazdy hotel je zvySovani
Dané z pfidané¢ hodnoty (DPH). V nejblizsich letech vlada jeji zvySeni neplanuje,
naopak doslo v roce 2016 ke snizeni vyssi sazby DPH z 21% na 15% u sluzeb restauraci
a pohostinstvi s vyjimkou prodeje alkoholickych napoji a tabdkovych vyrobki.
Z pohledu hotelu Lu¢ni bouda je dileZité i zastupitelstvo mésta Pec pod SnéZkou.
Soucasni zastupitelé se velmi zajimaji o rozvoj cestovniho ruchu v regionu a mistni

hotely podporuji, jejich setrvani je tedy pfislibem 1 pro dalsi roky.
Technologické faktory

V oblasti technologii se da ptedpokladat dals§i rozvoj smérem ke komfortu zakazniki.
V ptipadé cestovniho ruchu znamena technologicky pokrok zdroj novych moznosti, ale
bohuzel také i urcitou hrozbu pro pracovniky, i v budoucnosti se predpoklada dalsi
redukce pracovnich sil. Stale vétsi diiraz se klade na ekologii a Zivotni prostiedi, proto
se do poptedi budou dostavat technologie energeticky nenaro¢né a neohrozujici Zivotni

prostiedi.
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3.3 Analyza cestovniho ruchu v KrkonoSich (Kralovehradecky kraj)

V prvnim pololeti roku 2016 se v Kralovehradeckém kraji ubytovalo celkem vice nez
pul miliénu osob. Tim doslo k meziro¢nimu nartstu 5 % v ptipadé ¢eské populace, u
cizinct byl nartst dokonce desetiprocentni. Prvnich Sest mésict roku 2016 zaznamenalo
550 tisic hosti, ve stejném obdobi roku 2015 to bylo o 29 tisic hostli mén¢. Hosté byli
tuzemsti 1 zahrani¢ni, avSak domaci hosté tvofili podstatné vétsi ¢ast, konkrétné 73,2 %
vSech ubytovanych hostli. V porovnani s ostatnimi kraji se Kralovehradecky kraj umistil
na tfetim misté v poc¢tu ubytovanych hostll. V nasledujici tabulce je zachycen vyvoj
hromadnych ubytovacich zafizeni, pocty lizek i pocty hostl a jednotlivych pfenocovani
od roku 2012 do roku 2015. Z tabulky ¢islo 2 je ztejmé, Ze od roku 2012 do roku 2014
dochazelo k neustadlému poklesu vSech ubytovacich zafizeni i pocth hostd. Az roku
2015 doslo k obratu a pocet ubytovacich zafizeni zacal stoupat. V roce 2015 rapidné
vzrostl pocet hostil i pfenocovani. I pies nizsi pocet ubytovacich zafizeni oproti roku
2012 vzrost pocet hostl o n€kolik procent. Vzestupnou tendenci ocekédvame i do dalSich
let a to jak v poctu ubytovacich zafizeni, tak 1 v poctu hostl a jednotlivych pfenocovani

(CSU, cestovni ruch v Kralovehradeckém kraji v 1. pololeti, 2016).

Tabulka 2: Vyvoj hromadnych ubytovacich zafizeni, liizek, hostii a pifenocovani

2012 2013 2014 2015
Hromadna ubytovaci

1126 1116 1 034 1055
zarizeni
Lizka 51972 51266 47 866 49 628
Hosté 968 571 965 416 936 736 1 124 032
Pienocovani 3369254 3209311 3070 406 3622281

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu)

NejcCastéjsimi zahrani¢nimi hosty byli dle o¢ekavani turist¢ z Némecka, kterych bylo
celkem 61 tisic a tvoftili vice nez dvé pétiny vSech zahrani¢nich hostli. Nasledovali hosté
ze sousedniho Polska, kterych bylo dle oc¢ekavani také mnoho, pfesnéji 33,2 tisice.
Oproti roku 2015 se zvysil 1 pocet turisti ze Slovenska (o 19,6 %), Nizozemska (o 12,8
%), Déanska (o 19,7 %) a Ruska (o 8,0 %). Na nésledujicim grafu miZeme vidét
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zastoupeni jednotlivych zemi (CSU, cestovni ruch v Kralovehradeckém kraji 1. pololeti,

2016).

r

Zahranicni hosté v roce 2015

Ostatni

Spojené kralovstvi
PoJ Rakousko

Rusko Némecko

Dansko

Nizozemsko

Slovensko

Polsko

Graf 7: Zahrani¢ni hosté ubytovani v roce 2015 v Kralovehradeckém kraji

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Ceského statistického ufadu)

Velkym piislibem do budoucnosti je pfedevsim pohoti Krkonose téSici se velké oblibé
od tuzemskych i zahrani¢nich turisti. Turisti se mohou ubytovat i na vrcholcich hor
v turistickych chatach ¢i v tdolich téchto hor, kde se nachazi nespocet hoteld a
pensiontl. Turistickd oblast KrkonoSe se rozklada v ¢asti Kralovehradeckého a v casti
Libereckého kraje. V Krkonosich prameni nejvétsi feka Ceské republiky — Labe a
nachdzi se zde nejvyssi Ceskd hora — Snézka (1603 m n. m). Oblast Krkono$ pokryva
z velké casti KrkonoSsky nérodni park, jeho ochrana je rozdélena do tfi ochrannych
pasem — piisna pfirodni, fizend piirodni a narazova/okrajova. Uzemi Krkonogského
narodniho parku je soucésti biosférické rezervace UNESCO. Oblast Krkono$ je
vyhledavana ptredevSim diky svym pfirodnim zajimavostem, ale zkratka zde neptijdou
ani milovnici kulturné-historickych pamatek. V této oblasti se totiz nachazi i celd fada
hradii, zficenin, zamki, kostel apod. Kazdorocné se tu porada také velké mnozstvi
nejruznéjSich kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci. KrkonoSe jsou znamy
vysokym poctem znacenych turistickych tras a naucnych stezek, diky kterym sem
v letnim obdobi zavitd nespocet turistd. V zimnim obdobi jsou hojné vyuzivany

lyzaiské bézecké trasy a lyzatska stfediska (Kulhanek a kol., 2006).



O rozvoj cestovniho ruchu se stard predev§im Svazek mést a obci Krkonose. Jejich
pozornost je vénovana rozvoji cestovnimu ruchu, jez se da povazovat za jeden z piliti
ekonomické stability oblasti KrkonoS. Pracovni tym tvofi zastupitelé mést a obci a dalsi
externi pracovnici. Tento tym spolecn¢ vytvari a zpracovava celokrkonosské projekty,
stard se o propagaci a rozvoj cestovniho ruchu v celém regionu. O piirodni bohatstvi
pecuje Sprava Krkono$ského narodniho parku (déale sprava KRNAP), pravé jejich
zasluhou zustavaji hory neposkvrnéné od jednotlivych navstévnikli a mohou d¢lat

radost dal§im turistim (Krkonose, 2009).

3.4 Analyza konkurenéniho prostiedi

3.4.1 Porteriv model péti sil

Pomoci Porterova modelu péti sil budu zkoumat oborové okoli hotelu Lucni bouda a
vyhodnotim, které sily maji nejveétsi vyznam na budouci vyvoj odvétvi. Ke konci
analyzy vyhodnotim konkurenc¢ni sily dle stupnice 1-5, kde ¢islice 1 znamena nejnizsi

vliv a ¢islice 5 nejvyssi vliv na mnou zkoumany hotel.

e Vyjednavaci sila zakazniki

Kazdy podnik musi ¢elit neustale rostouci sile zakaznikd, ktefi maji stale vétsi volbu
mezi konkuren¢nimi podniky. Velmi dilezity je tedy pomér ceny a kvality, o cené se
hovoii podstatné vice i presto, Ze kvalita je jednim z hlavnich faktorti hodnoceni. Pro
zakazniky nadale zlstava dualezitym faktorem cena, podnikatelé¢ tak celi tlaku na
sniZzovani cen, coz se ovSem projevuje i ve snizovani kvality. Tento problém je typicky
pro nejruznéjsi slevové portaly, kdy zakaznici sice zaplati niz$i cenu, ale odvazi si
vétSinou z pobytu nepiijemny zazitek. V hotelu Lucni bouda jsou ceny nastavené pro
navstévniky, ktefi sem jedou za odpocinkem a relaxaci. Turisté na pfechodu hor asto
voli jiné horské chaty, které jim poskytnou ubytovani za mnohem nizsi ceny, ovSem bez
patfiéné kvality. Nejvetsi ¢ast zdkaznikl hotelu tvoii individudlni klientela (cca 80%),
ve zbylych 20% se nachéazi korporace a nejriznéj$i organizace. Vyjedndvaci sila
jednotlivel je feknéme velmi mala: Zakaznik mé k dispozici informace o konkurenci
hotelu Luéni bouda, o jejich cendch, sluzbach a vyhodnych nabidkéch, je pouze na ném,

kterou si vybere. V dneSni dobé& existuje 1 cela fada webovych stranek poskytujicich
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informace o jednotlivych hotelich, které se zabyvaji i zprostfedkovanim ubytovani.
Diky internetu a komunikacnim technologiim tak ma zakaznik ucelené informace o
ruznych volbach a jejich vyjednavaci sila se mirné¢ zvySuje. Naklady na piechod ke
konkurenci jsou pro zékaznika nulové za piedpokladu, ze byly splnény storno
podminky uvedené v ceniku hotelu Lucni bouda. Daleko vétsi vyjednavaci silu ale
zaujima korporatni klientela, kterd ma patficnou silu vyjednat nejriznéjsi slevy ¢i
bezplatné doplitkové sluzby. Diky své specifické lokalité¢ se hotel Lu¢ni bouda t&si 1
znacné vérnosti zakaznikl. Jedna se o misto, kam se lidé radi vraceji. Pro vérné
zakazniky byl zalozen klub Lu¢ni boudy, jehoz ¢lenové maji slevu 10% na ubytovani a
dalsi sluzby. Bohuzel opakovanost navstévniki je vzdy s urcitou prodlevou, neni mozné
zajistit takovou vérnost zdkaznikl jako napiiklad prodejna drogerie ¢i potravin. OvSem
vyznamni zakaznici jsou i turisté, ktefi se na Lucni boudu stavuji pouze na obéd ¢i na
drobné obcerstveni. Jejich loajalita je z pohledu hotelu také velmi dilezita, jelikoz

piijmy z restaurace tvoii velkou ¢ast ptijma celého hotelu.

Zaveér: vyjednavaci sild zdkaznikl je na stfedni trovni (Tabulka 3). Je to dano tim, ze
vyjednavaci sila individualni klientely je spiSe niz$i, zatimco vyjednavaci sila
organizaci je pomérné vysoka. Korporace jsou schopny vyjednat niz$i ceny a maji i
nekteré dalsi vyhody v podobé bezplatnych doplitkovych sluzeb. Znacnou vyjednavaci
silu maji 1 stali zakaznici hotelu, ptedev§im zdkaznici v klubu Lu¢ni bouda. Témto
zakaznikim se pracovnici hotelu snazi vyjit maximalné vsttic, jelikoz u téchto
zakazniki je nejdillezitéjsi jejich navratnost. Do budoucna se oekavd mirné zvyseni
vyjednéavaci sily zakazniki. Hotel Lu¢ni bouda by se mél do budoucna stat pouze
hotelem pro navstévniky, ktefi nemaji problém zaplatit vyssi ¢astku za lepsi kvalitu. Od
zaméstnanct se tudiz o¢ekava maximalni zaméfeni na zakazniky a splnéni jejich pfani a
potieb. Snahou je i ziskat vice poptavky od korporatni klientely. Pravé korporace
vyuzivaji velké mnozstvi doplitkovych sluzeb 1 prondmi a predstavuji tudiz vyssi

piijem pro hotel, neZ je tomu v ptipadé¢ jednotlivych rezervaci.
e Vyjednavaci sila dodavateli

Hrozbou pro kazdého podnikatele je vyjednavaci sila dodavateli a to predevsim
z hlediska vysokych cen, které¢ si dodavatelé diktuji a z hlediska nizké kvality dodavky,

kterou si ve svém postaveni mohou dovolit. Na ¢eském trhu ovSem existuje velky pocet

51



dodavatelli, proto neni velkym problémem dodavatele zménit v ptipad€, Ze s nim neni
podnikatel spokojen. V hotelu Lu¢ni bouda se jedna nejcastéji o dodavku potravin do
kuchyné¢ ¢i alkoholickych i nealkoholickych népoji pro restauraci. Narazové dodavky
pak pfedstavuje uhli, stavebni materidl pro rekonstrukce apod. Provozni hotelu Lucni
bouda si vybird pouze ty dodavatele, ktefi jsou z hlediska dodani zbozi znaéné
flexibilni. Naptiklad dodavka uhli se ob¢as musi provést béhem n¢kolika malo dnt, kdy
dodavatel musi byt ochoten zbozi dovézt né¢kolikrat denné. Na vin€ tohoto systému je
jednoznacné pocasi, v zimnim obdobi neni mozné se na Lu¢ni boudu dostat autem a
proto se déla velké predzésobeni na podzim. Také trvanlivé suroviny se navazi
si musi provozni hotelu jezdit do nejblizs§i obce. Diky témto problémim spojenym
s horskym prosttedim se provozni hotelu zamétfuje spiSe na dlouhodobé vztahy
s dodavateli, ktefi jiz tyto podminky znaji a uméji se jim ptizptsobit. Ale i v tomto
pripadé se da ftict, ze jejich vyjedndvaci sila je pomérné nizka, pokud dodavatel
nevyhovuje témto podminkdm, dojde k jeho vyménéni. V pribéhu roku také dochazi
k jednorazovym dodavkam od jinych dodavatelii, jde spi§ o testovani kvality jinych
dodavatelti. Bohuzel diky poloze hotelu Lu¢ni bouda se vyskytuje problém vysokych
skladovych zasob a to hlavné v zimnim obdobi, na této problematice se vedeni snazi
jesté zapracovat. Ekonomicky ovSem vychazi 1épe tyto zasoby skladovat, v zimnim

obdobi je doprava rolbou daleko nakladnégjsi nez autem.

Zavér: vyjednavaci sila dodavatell je pomérné nizk4, jelikoZ hotel Lu¢ni bouda odebira
velké dodavky zbozi, je pro dodavatele dilezitym klientem. OvSem je tieba se zamyslet
1 na konkrétnich druzich surovin ¢i materidlu. V oblasti ndpojii a stravovéani jsou
dodavatelé ve vyjedndvani znacné slabi, hotel Luc¢ni bouda je pro né velkym
odbératelem. V jinych piipadech se ale jejich sila vyjednavani mlze blizit az stfedni
urovni, zalezi na druhu zboZi. Proto konecnou vyjednéavaci silu dodavatelli oznacim

urovni ¢islo 2 (Tabulka 3).
e Hrozba vstupu konkurenti do odvétvi

Cestovni ruch je v poslednim desetileti horkym tématem. Aktualnim trendem, nejen
v Ceské republice, je sport, odpodinek a relaxace spojena s cestovanim. Konkurenéni

boj se tak s nejvetsi pravdépodobnosti bude 1 nadale priostfovat a majitelé hotelth musi
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neustale zlepSovat své sluzby, aby byli schopni obstat na trhu. Vyhodu budou mit
flexibilni ubytovaci zafizeni nabizejici velké mnozstvi sluzeb, poptipadé hotely
v neobvyklém prostiedi, které mohou zaujmout pravé zajimavou polohou. Lu¢ni bouda
se snazi spojit oboji, t€¢zi jednoznacné z polohy a nadherné krajiny, ale snazi se i o
zlepsovani svych sluzeb. Omezenim pro vstup dalSich konkurenti do odvétvi jsou
jednoznacné vysoké naklady na infrastrukturu a také nejistd navratnost vynalozenych
dodavky zbozi ¢i materidlu na rekonstrukci jsou predevSim v zimnim obdobi velmi
slozité. Hotel Luc¢ni bouda se nachazi v prvnim pasmu Krkonosského narodniho parku,
potencionalni konkurenti by se tak museli vyrovnat i s dalSimi piedpisy a zékazy
vydanymi Spravou KrkonoSského narodniho parku. Vstup novych konkurentd do

odvétvi se v bezprostiedni blizkosti Lu¢ni boudy neocekava.

Hrozbou pro popisovany hotel by mohla byt nové zrekonstruovana Petrova bouda, ktera
vyhotela a zacatkem roku 2017 by se méla znovu oteviit. Jeji kapacita i kvalita
poskytovanych sluzeb se jevi jako dostacujici pro zédkazniky navstévujici Lu¢ni boudu.
Dulezitd bude také cena za ubytovani a dopliitkové sluzby, kterou majitelé Petrovy
boudy zvoli. Petrova bouda je v poloviné cesty z Luéni boudy do Spindlerova mlyna.
Dalsi hrozbou by byla rekonstrukce dalSich horskych chat v okoli Lu¢ni boudy, pokud
by v téchto chatach doslo k zlepSeni sluZzeb a vybudovani néjakého wellness programu,
nové konkurence by byla na svété. Nejvétsimi potencialnimi konkurenty by byly, stejné
jako doposud, hotely v Peci pod Snézkou a predevsim Spindlerové mlyné. Do budoucna
se ocekava vybudovani dalSich hoteld s obdobnymi kvalitami jako v pfipadé¢ Lucni
boudy. Hotel Lu¢ni bouda tak musi neustale ptesvédCovat zakazniky, proC je leps$i se
ubytovat pfimo na vrcholcich hor. Je pravdou, Ze kouzlo Luc¢ni boudy lze jen stézi
nahradit a navstévnici si €asto vybuduji vztah k tomuto hotelu. Jak jiz bylo zminéno
vyse Luéni bouda je v Ceské republice velkym specifikem, mé svoje hodnoty, které

mnoho hostu dokaze ocenit.

Jak muZete vidét v tabulce Cislo 2, pocty ubytovacich zafizeni, pfenocovani 1 pocty
hostli zaznamenali v poslednim roce velky nariist a 1 do dalSich let se oCekava vzestupna

tendence. Lze tedy oCekavat i znacny vstup konkurenti do odvétvi. Cestovni ruch ma
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v poslednich letech stale vétsi dopady na ekonomiku zemé¢ a ne jednoho podnikatele

tento sektor 1aka.

Zaveér: hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi je znacné vysoka. Pocty hotell i
dalSich ubytovacich zafizeni neustale stoupaji. Spolu s rozvojem cestovniho ruchu se
rozviji 1 infrastruktura a sluzby poskytované zakazniktim. Vyhodou pro hotel Lucni
bouda je lokalita. P¥irodni krasy okoli Luéni boudy a dostupnost nejvyssi hory Ceské
republiky 14ka ro¢né nespocet turistii. I tak ale vedeni Lu¢ni boudy neustédle sleduje
vyvoj ostatnich hotell a snazi se byt stale silnym konkurentem i pro hotely v nizinach.

Hrozbu vstupu novych konkurentti bych tedy oznacila drovni 4 v tabulce uvedené nize.
e Hrozba substituti

V prvni fad¢é si musime urcit, co budeme vlastné za substitut povazovat. Substitutem
jsou ostatni ubytovaci zafizeni kromé hotelu, tedy motely, hostely, penziony, chaty,
chalupy, karavany, obytné piivésy apod. Jednoznaéné nejvyuZivanéjSimi jsou ze vSech
kategorii hotely a penziony, ovSem preference obyvatelstva se s Casem meéni a tak lze
ocekavat i urcité zmény v budoucnosti. Kvalitni hotely poskytujici velké mnozstvi
sluzeb budou i v budoucnu hojné vyuzivany korporatnim segmentem. Avsak jednotlivci
mohou vice tihnout k levnéj§im formdm ubytovani, jakymi jsou chaty, chalupy ci

rodinné penziony.

Zavér: hrozba substitutll je nevétsi z hlediska hrozby sniZzeni ekonomické urovné a
sniZzeni pfijmu domacnosti. Lidé s nizkym pfijmem si nemohou dovolit hotely na vyssi
urovni, a tudiz radéji vyuziji horské chaty, které jim poskytnou horsi sluzby, ale za lepsi
ceny. Hrozbu substitutl tedy oznacuji stfedni urovni, pficemz v budoucnu se mohou
vyskytnout vyssi hrozby v souvislosti se zménou preferenci a zménach v piijmech

domacnosti.
e Konkurenéni rivalita v odvétvi

Hotel Luc¢ni bouda je velkym specifikem a to ptedevS§im diky jeho poloze.
V bezprostiedni blizkosti Lu¢ni boudy se nachdzi pouze typické horské chaty, naopak
Lu¢ni bouda se promeénila v hotel se svymi kvalitami. Konkurence pro Lu¢ni boudu

vSak znamenaji hotely a penziony v KrkonoSich, pfedevsim pak hotely v Peci pod
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Snézkou a ve Spindlerové mlyné. Rada z nich viak nedisponuje dostate¢nou kapacitou
ubytovani a vétSina omezuje svlj provoz mimo sezonu. V Peci pod Snézkou je
konkurenci ptedevSim hotel Horizont, ktery nabizi k pfespani az 360 luzek, jeho
kapacita je tedy mnohem vyssi nez na Lu¢ni boud¢. Velkou vyhodou tohoto hotelu je v
zimé€ 1 dostupnost sjezdovky, kterou Luc¢ni bouda jednoznacné postrada. Navic se hotel
Horizont pysni oznacenim CtythvézdiCkovy hotel, potenciondlni zdkaznici si tak jsou
védomi urcité kvality hotelu. Lu¢ni bouda oznaceni hvézdickami postrada a o to je pak
hoteli i moznosti na snéhové vyziti podstatn¢ vice nez v Peci pod Snézkou.
Neznaméjsimi hotely v tomto meésté jsou Harmony Club hotel, Clarion hotel ¢i
Wellness hotel Windsor, které se py$ni ozna¢enim Ctyt hvézdicek. V porovnani s témito
hotely Luc¢ni bouda téZi ze své neobvyklé polohy, zaujmout mé tedy piedevSim vasnivé
milovniky hor co se tyce turistiky, bézkovani ¢i skialpinismu. Do mésta pak zdkaznici
jezdi za vétsSim komfortem a predevSim za lyzovanim na sjezdovkach. Zakaznici
ubytovani ve mésté se na Lu¢ni boudu stavuji pouze na obcerstveni pii cesté na Snézku.
Ceské republiky. Lidé mitici na vrcholky hor a vyhledavajici odpo¢inek a relaxaci pak
jednoznacéné voli hotel Luéni bouda. Ostatni turisté na prechodu hor vSak radéji zvoli
horské chaty, jakymi jsou Vyrovka, Bouda na rozcesti, Kuprovy boudy apod. Nejblizsi
konkurence pro Lu¢ni boudu, co se tyce kvality poskytovanych sluzeb, je pak v okoli
Spindlerovi boudy, ve Spindlerové mlyné a v Peci pod Snézkou. Viechny 3 zminéné

oblasti se nachazi ve vzdalenosti cca 8§ km od Lucni boudy.

Majitelé hotelu Lu¢ni bouda vSak nezahaleji a stile se snazi o zlepSeni svych sluzeb.
Konkurenci nevnimaji pouze v oblasti pohoii Krkonos &i v Ceské republice, ale snazi se
vyrovnat evropské konkurenci. Urovent hotelti v Rakouskych & Italskych Alpach i
v Tatrach na Slovensku je stale o krok vpted. Pficemz tyto hotely se nachazeji ve stejné,
¢1 dokonce vysSi nadmotiské vySce. Je tedy zieymé, ze turoven sluzeb v horskych
hotelich se posouva smérem kuptedu a smazavaji se rozdily nadmoiské vysky. Rezervy
v porovnani se zahrani¢nimi horskymi hotely jsou pfedevSim v kvalit¢ wellness a
fitness programi i1 v kvalit¢ kuchyné. Jak jiz bylo vySe zminéno problémem je
nedostatek kvalifikovanych a motivovanych pracovnikii, na ¢emz je nutné zapracovat,

aby se hotel Lu¢ni bouda mohl vyrovnat evropské konkurenci.
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Zaveér: v bezprostiedni blizkosti hotelu se nachdzi horské chaty, které nejsou
konkurenéni co do kvality, ale turisté je hojn¢ vyuzivaji diky jejich nizkym cendm.
Hotely v Peci pod Snézkou ¢&i ve Spindlerové mlyné jsou svymi kvalitami konkurenéni
hotelu Luc¢ni bouda, ale jejich poloha a tudiz Gcel navstévy téchto hotelli se znacné 1isi.
Konkurenéni rivalitu v odvétvi muzeme oznacit za stiedni, ovSem do budoucna se

océekava urcita tendence k rastu konkurence v odvétvi.

Tabulka 3: Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Nizka Hodnoceni 1 -5 Vysoka

Vyjednavaci sila zakaznikt 1 2 3 4 5
Vyjednavaci sila dodavateld 1 2 3 4 5
Hrozba vstupu novych

1 2 3 4 5
konkurentt
Hrozba substitutl 1 2 3 4 5
Rivalita mezi konkurenty

1 2 3 4 5
v odveétvi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.5 Analyza vnitinich faktori ,,7s* Mc Kinsey

Analyza tzv. klicovych faktorti tspéchu byla vypracovana za ucelem identifikace

silnych a slabych stranek hotelu Lu¢ni bouda.
Struktura

Firma AEZZ a.s. vznikla vroce 2003 v Praze, jeji hlavni Cinnosti je ubytovani
v hotelich a podobnych ubytovacich zafizenich, prondjem a spriava nemovitosti a
nespecializovany velkoobchod. Firma AEZZ a.s. je uspéSnou firmou se stfednimi
ro¢nimi obraty, ktery je za posledni dva roky stagnujici. Firma AEZZ a.s. vlastni

soucasn¢ Luc¢ni 1 Labskou boudu, kdy kazdy z téchto hotelt ma svého provozniho,
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pfi¢emz kazdy prosazuje odliSnou politiku. Obé boudy maji stejné rezervacni oddéleni i
stejné obchodni a IT oddéleni. Systémy jsou tak na obou boudach propojeny a
zamestnanci mezi s sebou mohou spolupracovat. SpoleCnost ovSem postrada
marketingové a propagacni oddéleni, marketing je v kompetenci majitelky Lu¢ni boudy,
ktera ale zdaleka nemuize zajistit vesSkeré marketingové aktivity, které by si Lucni bouda

urcité zaslouzila. Organizacni struktura firmy AEZZ je patrna z obrazku cislo 4.
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Obrazek 4: Organizaéni struktura firmy AEZZ a.s.

(Zdroj: interni dokumenty firmy AEZZ a.s.)
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Strategie

Hlavnim cilem spolecnosti AEZZ bylo proménit horskou chatu v hotel poskytujici
kvalitni sluzby. Tento cil se spolecnosti podatilo naplnit, a tak koupila jest¢ Labskou
boudu, kde zamér mél byt podobny. Rekonstrukce Labska boudy méla jit ve stopach
boudy Luc¢ni, ovSem po nékolika nezdarech Labskd bouda stile za druhou boudou
zaostava. Doslo tedy na ptebudovani strategie, kdy Lu¢ni bouda méla hostim
poskytnout predevsim komfort a Siroké spektrum sluzeb. Labskd bouda méla slouzit
turistim, kteii odmitali zaplatit vysoké ceny na Lu¢ni boud¢ a radéji se premistili na
levnéjsi Labskou boudu. Na Luc¢ni boudu byli pfijimani kvalifikovanéjsi, schopnéjsi
pracovnici, ti co se neosvéd¢ili, byli posilani na boudu Labskou. Tato strategie
fungovala dodnes, ale v soucasné dob¢ dochazi opét k myslenkam znovuoziveni boudy
Labské. Pracovnici Luéni boudy by méli jezdit vypomahat i do druhého hotelu a snazit

se vylepsit tamni sluzby a ptedevsim pfistup k zdkaznikim.

V poptedi ale neustale ziistdva bouda Lucni, které je vénovana maximdlni pozornost.
Dalsi velké strategické zmény by se do budoucna méli tykat stavebnich Cinnosti a
rekonstrukci pokoja. Jak jiz bylo zminéno vyse hlavnim cilem majiteld Lu¢ni boudy, je
preména horské chaty v hotel. To ma za nésledek budouci odstranéni pokojti Ekonomy i
Klasik a soustfedéni se pouze na pokoje Standard. Pro turisty bude ponechdna pouze
ttida ve vlastnich spacécich. Pozornost bude vénovéana pfedev§im hostim ubytovanym
v pokojich Standard a jejich maximalnimu uspokojeni potieb. V budoucnu pijde tedy
pfedevsim o hosty, ktefi vyhledavaji Siroké spektrum kvalitnich sluzeb a ktefi jsou
ochotni zaplatit nemalé penize za uspokojeni svych potfeb. Dalsi segment zakaznikd,
ktery by se mél touto rekonstrukci posilit je i segment korporatni klientely. Tento

segment je také méné cenové citlivy, ale vice citlivy na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Jedina oblast, kterd neni jasné¢ vymezena a kterd ma velké rezervy je oblast marketingu
a propagace. Hotel nema jasné¢ stanovenou marketingovou strategii a vétSina
propagacnich ¢innosti funguje ,,nahodné*, kdy se vyskytne urcita ptilezitost, poptipade
dle népadl pani majitelky. Pfitom Lucni bouda si zaslouzi pozornost Siroké vefejnosti a

vetim, Ze diky jasn€ propracované strategii se muze daleko vice proslavit.
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Systémy Fizeni

Formalni organizaéni struktura firmy AEZZ a.s. byla zndzornéna vyse, ale v praxi se
nachdzi malé odchylky v tomto usporadéani. Jedna se ptedevsim o recepci, ktera se fadi i
k rezervacnimu odd¢€leni a ma tedy dva nadfizené. V provozu je nadiizenym recepce
provozni hotelu, ovS§em co se tyCe rezervaci a systému Hoteltime spolupracuje recepce
s rezervaénim oddélenim a tidi se pokyny feditele IT a obchodniho oddéleni. Vybér
novych pracovnikli na recepci probihd vsidle rezervacniho oddéleni, tedy
v Pardubicich. Na ostatni pozice je pohovor sméifovan piimo na Lucni boudu,
potencionalni pracovnici recepce vSak musi nejprve projit vycvikem v Pardubicich.
Provozni hotelu v tomto pfipadé nevybira uchazece, ale je jim vedouci rezerva¢niho
oddéleni. V pfipad¢ dilezitych rozhodnuti, at' jiz v propusténi néckterého ze
zaméstnanct ¢i v urcitych strategickych zméndch, probihd hlasovani vedeni, které ma 4
hlasy: feditel hotelu, ktery je soucasné spolumajitelem, majitelka hotelu, kterd ma na
starost propagace a stavby, dale pak feditel IT a obchodniho oddéleni a v neposledni
fadé¢ provozni hotelu. Vedeni firmy AEZZ a.s. se schdzi pfiblizn¢ jednou mési¢né
k poradam, které probihaji v hotelu Lu¢ni bouda. Soucésti téchto porad je i provozni

hotelu Labské boudy.

Nezbytnou soucésti hotelového provozu jsou online systémova feSeni, predevSim
hotelovy a rezervaéni systém Hoteltime a pokladni a skladovy systém Vento. Hoteltime
je online systém s pfijemnym uzivatelskym rozhranim, diky kterému se prace v systému
zna¢né¢ usnadiuje. Diky ,.cloudovému® feSeni je mozné se k systému pfipojit
odkudkoliv a to na jakémkoli zatizeni (pocitaci, tabletu ¢i telefonu). Soucésti Hoteltimu
je 1 online rezervacni formulaf, ktery lze umistit na jakékoli webové stranky. Velkou
vyhodou tohoto systému jsou nizké potfizovaci i provozni ndklady (Hoteltime, 2014).
Systém HotelTime pouzivd spolecné recepce Lucni 1 Labské boudy a rezervacni
oddéleni obou hoteld sidlici v Pardubicich. Na obrazku ¢islo 5 vidime zakladni stranku
Hoteltimu s ¢isly pokoji a rezervacemi v hotelu Lu¢ni bouda, Sedé rezervace znamenaji
probydlené zakazniky, tzn. zakazniky v minulosti. Cervené je ve $taflich znazornén den,
ve kterém se praveé nachazime, stejné tak cervené rezervace jsou aktualni bydlici, jedna
se o stav ,,check-in“. Ostatni barevné rezervace jsou rezervace v budoucnosti, které maji

barvu dle zpisobu, jak byly vytvotfeny. Odlisné barvy tak jsou pro online rezervace, pro
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rezervace provedené rezervaénim oddélenim, ¢i personalem Lucéni boudy, nebo za
pomoci internetovych partnert, nejéastéji rezervace od Booking.com. Cerna mista jsou
v systému z divodi uzavieni konkrétniho pokoje, at’ jiz z divodu technickych ¢i
provoznich. Pomoci hotelového systému je usnadnéna i prace pokojskych, predevsim
pak jejich spoluprace s recepci a vedenim hotelu. Prostfednictvim systému Hoteltime
dochdzelo i k prodeji drobného zbozi na recepci. Tento systém byl G¢inny do konce
roku 2016, ale od roku 2017 se k veskerému prodeji zbozi pouziva skladovy systém
Vento. V souvislosti se zavedenim elektronické evidence trzeb se systém Hoteltime
projevil v drobném prodeji jako nedostacujici.
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Obrazek 5: Hoteltime - Stafle pokoju

(Zdroj: Hoteltime Luc¢ni bouda)

Obsluha restaurace Lu¢ni boudy pouziva systém Vento, ktery umoziluje okamzity
piehled aktudlnich trzeb, uzéavérek, apod. Objednavky, stejné tak uhrady i1 vesSkeré

;e

skladové pohyby a aktudlni stavy skladl, jsou k dispozici online. Systém nabizi i
mobilniho ¢iSnika, pomoci n€hoz muze ¢iSnik hosty objednat, vyactovat i vystavit
uctenku ptfimo u stolu zédkaznika. Vento je skladovy systém, tudiz ho obsluhuji hojné i

ekonomicti pracovnici, ktefi maji na starost skladové hospodaistvi. Ve Ventu se provadi
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pfijem zbozi, pfevod zbozi ¢i jeho vyskladnéni z konkrétnich skladi. Kazdy mésic se
pak na zavér provadi inventura skladii, kde se odstrafiuji mozné chyby, a zjistuje se
fyzicky stav zbozi na skladech. Je proto potieba, aby se pracovnici obsluhujici skladové

hospodafstvi vyvarovali zbytecnych chyb.

Komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi je zabezpeCovana telefonicky, poptipadé
emailem. Emailovou komunikaci zajiStuje Outlook email, ktery umozituje dokonalé
propojeni jednotlivych pracovnikii. Spole¢né sdileni jednotlivych soubori je provadéno
pomoci sdileného disku, jedna se o vzdaleny pfistup na centralni ulozisté¢ sdilenych
soubort. Do tohoto ulozisté mtize nahlizet vedeni i recepce Lu¢ni boudy a rezervacni
oddéleni Pardubice. Pfedevsim v zimnim obdobi je dulezitd komunikace recepce s fidici
Luéni boudy. Komunikace se provadi pfedevsim pomoci vysilacek, které v sobé maji
zabudované 1 GPS. Na intranetu Lu¢ni boudy tak mohou pracovnici sledovat, kde se
fidi¢i pravé nachazi. V zimnim obdobi je tato informace dilezita, protoze za Spatného
pocasi mohou fidi¢i sjet z cesty a je potieba je neustale navigovat. Pocasi v horském
prostiedi je velmi nevyzpytatelné a doprava piedstavuje jeden z nejvétSich problémd.
Intranet Lu¢ni boudy ale slouzi i k jinym ¢innostem, piedevsim je to centrum smluv a

kontaktl na vSechny zaméstnance i externi partnery.

V hotelu se vSichni pohybuji pomoci ¢iptl, které se konfiguruji pro jednotlivé pfistupy.
Kazdy pracovnik ma tak pfistup do mistnosti dle aktudlni potteby pro ptisluSnou
pracovni pozici. Nejvetsi pistupy tak maji udrzbafi, dalsi velkd prava maji 1 pracovnici
na recepci, ktefi maji na starost i kontrolu jednotlivych pokojii a mistnosti v hotelu.
Cipy pro navstévniky jsou nakonfigurovany pouze na konkrétni patro, kde se nachazi
pfislusny pokoj, vSichni pak maji ¢ipy od hlavniho vchodu. Kazdy pokoj se otvira
pomoci kli¢e, ¢ip je pouze k pfistupu na patro k pokoji. Do budoucna se ale planuje

rv o

uplné odstranéni klich a prechod na €ipovée otevirani vSech dvefi.
Sdilené hodnoty

Pracovni prostiedi na Lucni boudé¢ se v soucCasné¢ dobé nachazi na dobré urovni.
Problémy byly zaznamendny spiSe v minulosti, v dneSni dobé se klade velky diraz na
mezilidské vztahy a zaméstnanci se snaZi si navzdjem vyjit maximalné vstiic. Vedeni

hotelu klade diiraz na spokojenost zakazniki. Od zaméstnancl se pak vyzaduje
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pfijemné a profesiondlni vystupovani, které je vedeni schopno ocenit ve formé
finan¢niho ohodnoceni. Cilem je v prvé fad¢ posilit spokojenost zaméstnancli a z ni
pramenici spokojenost zakaznikli. Na vSechny pozice byli pfijmuti novi pracovnici, aby
mohli mit zaméstnanci vice volna a byli tedy odpocati a ochotni k zakazniklim. Penézni
hodnoceni se také s postupem c¢asu zvysSuje a vedeni zvlasté oceni sezonni praci, kdy
jsou zaméstnanci velmi vytizeni. Tato sezonni vytizenost je ovSem financné
ohodnocena nejriiznéjSimi odménami a proto si zaméstnanci soucasného vedeni velmi
ceni. Atmosféra je pratelska i mezi vedenim a zaméstnanci, v pfipad¢ jakychkoli
problémti se majitelé a provozni snazi pomoci. Spole¢nou hodnotou vsSech je tedy

maximalni spokojenost zakaznika, ktery si z pobytu odveze maximalni zazitek.
Schopnosti

Odborné schopnosti zaméstnancti jsou velmi dulezité k udrzeni dobré povésti hotelu.
Predevsim u personalu, ktery se dostava do ptimého kontaktu se zdkazniky je dilezita
profesionalita a také jazykova vybavenost. Ta bohuZzel vétSin€ persondlu chybi a jen
obtizn¢ se z uchazecl o praci vybira kvalifikovany ¢loveék. Pfedevsim obsluha recepce
musi byt jazykové vybavena, pracovnici musi ovladat ¢estinu, némcinu a anglictinu,
polstina je také velkou vyhodou. Na pozici recepénich se nachazi v souc¢asné dobé
zamé&stnanci, ktefi tyto jazykové schopnosti spliiuji, vSe tak probihd v
naprostém poradku. Jind situace je ale na restauraci, kde pfevladaji ¢iSnici s minimalni
znalosti cizich jazykd. Problémy v komunikaci pak odrazuji zdkazniky od dalSiho
objednani pokrmi ¢i napoji. Nedostatkem u velké Casti persondlu je neschopnost
zvladat nestandardni a problematické situace, pracuji dle zazitého stereotypu, ale neumi
se prizplsobit zménam. Pfitom spravné chovani v kazdé situaci lze tréninkem znacné
zlepsit. Predpoklada se, ze zaméstnanci Lu¢ni boudy vykazuji ur€itou zalibu v horéach a
horské turistice, v opacném ptipadé¢ pak nikdy nemohou uspokojit zdkaznika

maximalnim zpsobem.
Spolupracovnici

V hotelu Lucni bouda pocet pracovniku béhem roku kolisa. V dnesni dobé stalych
celoro¢nich zaméstnancii je asi 20, v 1été se toto ¢islo nepatrné zvysuje. Téchto 20 az 30

zamé&stnancl v hotelu Lucni bouda bydli a stravuji se v mistni kuchyni, vedeni si tudiz
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nemuze dovolit nabirat dal§i stdlé zaméstnance a proto vykryva sezonni vykyvy
brigadniky. Pfes sezénu je nutné vyuzit kapacitu hotelu i restaurace na maximum.
V zimnim obdobi je mens$i navstévnost, ale fixni naklady na provoz hotelu jsou totozné¢,
pies 1éto se tudiz vydélava na celoro¢ni mzdy zaméstnanct. Fixni naklady na provoz
hotelu jsou 65 000 K¢/den. Pres 1éto tudiz neni mozné si vybirat dovolenou. Dovolenou
si pracovnici hotelu uzivaji az v obdobi od zacatku listopadu do Vanoc nebo pak na
jafe, na pielomu bfezna a dubna. Pravé v tomto obdobi je navstévnost hotelu velmi
nizka. Avsak k zaméstnanctim, kteti bydli v hotelu Lucni bouda, ptibyvaji jesté externi
zaméstnanci, kterych je znaéné mnozstvi. V prvé fadé se jedna o zaméstnance externi
uklidové sluzby dojizdéjici do hotelu prakticky denné. Dale potom tym externich
udrzbail starajicich se o vzduchotechniku, vodu, topeni i nejriznéjsi stavebni upravy.
Tito pracovnici dojizdi do hotelu na pravidelné kontroly stavu budovy, nebo

v pripadech potieby.

Se zaméstnanci Lucni boudy spolupracuji i zaméstnanci Labské boudy, v ptipadé
potieby dochédzi i k uréitému vypomahani jednotlivych pozic. Casto se tak stava, ze
zaméstnanec Lucni boudy odjede na mésic na Labskou boudu pomoci ptekonat tamni
problémy. Do budoucna se provazanost mezi persondlem Lucni a Labské boudy bude
neustale zvySovat. Nesmim opomenout ani rezervaéni oddéleni sidlici v Pardubicich.
Rezervaéni oddéleni se sklada zvedouciho pracovnika a dalSich pracovnic
obsluhujicich rezervacni systém HotelTime. V Pardubicich sidli také firma TS-Voice,
kterd zésobuje Lucni boudu veskerou vypocetni technikou. Jeji zasluhou jsou v hotelu
¢ipové prichody, téméf 30 nainstalovanych kamer, wifi pfipojeni v celém areélu a dalsi
zafizeni nezbytné pro chod hotelu. Reditel spole¢nosti TS-Voice se svymi pracovniky

dojizdi na Luc¢ni boudu v pravidelnych intervalech a neustale zdokonaluji sviij servis.

BohuzZel v souvislosti s polohou hotelu, respektive jeho vzdalenosti do ,.civilizace®,
dochdzi k casté fluktuaci zaméstnanc. K nejvétsi fluktuaci dochdzi na pozici
recepcnich, jelikoz jsou na né kladeny nejvétsi naroky. Opakované se na tyto pozice
hlasi kandidati s nedostatecnou kvalifikaci, proto kdyz odejde zaméstnanec recepce, je
jen velmi obtiZzné ho nahradit. Pracovni atmosféra v hotelu je dle mého nazoru velmi
dobra. Vedeni hotelu usiluje o pratelskou a pfijemnou atmosféru, ktera casto ptipomina

az rodinny charakter. JelikoZ vétSina zameéstnancti v hotelu bydli, je tfeba neustale dbat
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na mezilidské vztahy, pouze za predpokladu dobrych vztahli budou zaméstnanci
v hotelu setrvavat. Konflikty mezi zaméstnanci urcité posiluji jiz zminénou fluktuaci,

situace se ale rok od roku zlepsuje.
Styl Fizeni

V hotelu ptevladd demokraticky styl fizeni, kazdy ma pravo projevit svllj nazor a je
vzdy respektovan. Reditel i provozni hotelu maji jasné dané pravomoce. V hotelu
prevlada komplexni pfistup k fizeni hotelu, je tak zajisténo fungovani hotelu jako celku.
pracovnik je tak seznamen s budoucim oéekavanym vyvojem hotelu. Rizeni viak
postrada orientaci na procesy, které nejsou jasné definovany a popsany. Respektive
popis jednotlivych ¢innosti je zna¢né zastaraly a pracovnici se obcCas ztraci v tom, co je
jejich povinnost a co neni. To vnimam jako nejvétsi problém, kazdy zaméstnanec by
mél byt s procesy v rdmci své profese velmi dobfe sezndmen. Pracovnici si navzajem
vypomahaji, proto je chod hotelu v nejlepSim potadku, ale mélo by byt jasné, co presné
je v kompetenci napft. recepCnich. Nedochazelo by pak k tomu, Ze jeden pracovnik je
daleko vice vytizeny nez druhy pracovnik na stejné pozici. V tomto tedy vidim velké
rezervy, v manudlech jednotlivych ¢innosti a v kompetencich jednotlivych
zaméstnancl. V hotelu se pravideln¢ konaji jedndni vedeni spolecnosti, jednad se o
majitele obou hotelli, provoznich hoteld a vedoucich rezervacniho oddéleni. Na
mitincich se schvaluji budouci zmény v provozu hotelu, které se pak komunikuji na
niz§i arovng. V ramci firemnich akci je pak konzultovan budouci o¢ekdvany vyvoj obou
hotelli mezi majiteli a jednotlivymi pracovniky. Vedeni je velmi tolerantni a Casto bere
v potaz nazory svych pracovnikii, nékteré navrhy dokonce zavadi do praxe. V ptipadé
problémt je vedeni velmi pfisné a striktni, ale v opa¢nych ptipadech se vzdy jedna o

maximalni ochotu a vstficnost ze strany vedeni.

3.6 Marketingovy mix — 8P
Jednd se o soubor kontrolovatelnych prvkl, které firma vyuzivd k ovliviiovani
zékazniki. Klasicky model marketingového mixu 4P se v hotelovém priimyslu rozsifuje

do modelu 8P, jeho prvky jsou nésledujici:
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1. Product - produkt
Hotel Lu¢ni bouda poskytuje nasledujici sluzby:
e Ubytovani

Hotel do konce roku 2016 nabizel pokoje v péti cenovych kategoriich, které poskytly
naraz ubytovani i pro 180 zijemci. Ubytovani bylo tedy mozné od luxusniho
Apartmanu Snézka, modern¢ vybavenych pokoji Standard, pies pokoje Klasik a
Ekonomy az po turistickou ubytovnu nazvanou Spacék. Na konci roku 2016 ovSem
probéhla rekonstrukce pokojt, kdy pokoje Ekonomy byly zménény na pokoje Standard,
v blizké budoucnosti se planuje 1 zruseni pokoji Klasik. Zistat by tedy mély pouze
pokoje Standard, Apartman Snézka a turistickd ubytovna Spacdk. Soucasti ceny
ubytovani je i snidané s tradicnim domécim pecivem piimo z pekarny. Zvlastni
kategorii jsou pobytové balicky, kterymi jsou napiiklad Romanticky vikend, Tydenni
pobyt pro rodinu, Chlapi sobé&, Tvrdej rolbaf, Pivni terapie a Pobyt pro dva v tydnu.

Typy pokojit v hotelu Lu¢ni bouda do konce roku 2016:

e Apartman SnéZzka: dvoulizkovy pokoj,

e Pokoje Standard: dvoultzkové az Etytlizkové pokoje,
e Pokoje Klasik: dvouliizkové¢ a ctyflizkové pokoje,

e Pokoje Ekonomy: ¢tyflizkoveé a sedmiliizkové pokoje,

e Spacak: velka mistnost pro 20 osob, bez posteli.
Typy pokojii v hotelu Luéni bouda od roku 2017:

e Apartmén Snézka: dvoultizkovy pokoj,
e Pokoje Standard: dvoultzkové az ¢tyflizkové pokoje,
e Pokoje Klasik: dvouliizkové a ¢tyiluzkové pokoje,

e Spacak: velka mistnost pro 20 osob, bez posteli.

Jak je vidét z obrazku nize, kapacita hotelu Luc¢ni bouda byla do konce roku 2016 181
mist. Diky rekonstrukei, ktera prob&hla na ptrelomu roku 2016 a 2017, se kapacita
hotelu nepatrné snizila, konkrétn€ na 168 mist. (Obrazek 7). Tyto propocty jsou ovsem

bez ptistylek a dalSich moznosti navySeni kapacity, v pfipadé koncertii se pak kapacita
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navySuje na maximalni uroven, kdy hotel pojme i 250 nocleznikd, ovSem bez
patfi¢ného komfortu. Rozdil celkovych cen na jednu noc je nepatrny, jak mizeme vidét
z obrazkl, tento rozdil ¢ini pouhych 2400 K¢, coz odpovidd cenné jednoho
dvoultizkového pokoje. K rekonstrukci doslo predevSim z divodi zlepSeni kvality
hotelu, mezi pokoji Standard a Ekonomy je velky rozdil ptedev§im v chovani hostii na
pokojich i v jejich tutratdch v restauraci. Rozdil 2 400 K¢ by se tedy mél smazat diky

vetsim utratdm hosta na kvalitnéjSich pokojich.

Poity Typ pokoje Ceny Cena celkem
pokoje lGzka v pokoji |pFistylky v pokoji ]Pot':et osob Standard 1200 98 400 K&
Pocet pokoju typu STD 2+0: 18 2 36| Klasik 920 11040KE
Pocet pokoju typu STD 2+1: 8 2 1 24] Ekonomickd tfida | 800 26400 K¢
Pocet pokoju typu STD 2+2: 2 2 2 8 Spacak 400 16 000 K¢
Pocet pokoju typu STD 3+0: 2 3 6 Snézka 2400 4800 K¢
Pocet pokoji typu STD 4+0: 5 4 20] celkem: 156 640 K&
Pocet pokojti typu CLA 2+0: 4 2 8|
Pocet pokojt typu CLA 4+0: 1 4 4]
Pocet pokoju typu ECO 4+0: 3 4 12
Pocet pokoju typu ECO 7+0: 3 7 21
Spacdk SPAC 30 2 20 40|
Snezka [ 1 [ 2 | 2
Pokojii celkem LiiZzek celkem Piistylek celkem
49 169 12 181
|Kapacita Luéni boudy 181[mist

Obrazek 6: Kapacita Luc¢ni boudy do konce roku 2016

(Zdroj: interni materidly firmy AEZZ a.s.)

Potty Typ pokoje Ceny Cena celkem
pokoje 1GZka v pokoji |pFistylky v pokoji |Poéet osob Standard 1200 122 400 K&
Pocet pokoju typu STD 2+0: 24 2 48] Klasik 920 11 040 K&
Pocet pokoju typu STD 2+1: 8 2 1 24 Spacéak 400 16 000 K&
Pocet pokojii typu STD 2+2: 2 2 2 8| Snézka 2400 4800 K¢
Pocet pokoji typu STD 3+0: 2 3 6 celkem: 154 240 K&
Pocet pokojti typu STD 4+0: 7 4 28
Pocet pokoji typu CLA 2+0: 4 2 8|
Pocet pokoji typu CLA 4+0: 1 4 4
Snézka 1 2 2
Pokojii celkem Liizek celkem Piistylek celkem
49 116 12 128
[Spacik sPAC [ 2 | 20 | 40
|Kapacita Luéni boudy 128|mist

Obrazek 7: Kapacita lu¢ni boudy od roku 2017

(Zdroj: interni materidly firmy AEZZ a.s.)
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e Stravovani

Restaurace hotelu Luéni bouda je nejvyse polozenym restauraénim zaiizenim v Ceské
republice. Restaurace je velmi prostornd, vejde se do ni az 200 osob. V piipad¢ potieby
je k dispozici 1 bufet s rychlym obcerstvenim. Mistni pekarna je v provozu denn¢ a tési
hosty snidaiiovym pecivem, tradicnimi ,,velkymi rohliky z Lu¢ni“ a boravkovymi
kolaci, pro které se zde zastavi nespocet turistl. Milovnici piva urcité oceni mistni pivo
Parohac, které je zndmé svoji specifickou chuti. K vyrobé¢ tohoto piva se vyuziva voda
z Bilého Labe, jehoz pramen se nachazi v bezprostiedni blizkosti Lu¢ni boudy. K varu
vody dochazi netypicky jiz v 95 stupnich celsia a pivu tyto podminky znaéné€ prospivaji.
Ve sklepeni se nachazi i sadky s zivymi rybami, které zakaznici mohou objevit i
v jidelnim listku, dokonce si mohou i konkrétni rybu ulovit a tu pak dostanou na talif.
Historické prostory vinotéky Luc¢ni boudy poskytuji Siroky vybér Ceskych, respektive
moravskych, ale i1 zahrani¢nich vin. V prostorach Gentlemen‘s klubu si zakaznici

uzivaji ochutnavku nejriznéj$ich rumi i s vykladem.
e  Wellness

Po néro¢né tafe je pro hosty pfipravena fada wellness procedur slouZicich k jejich
odpocinku. Specifikem jsou pivni lazn¢€, které se sklddaji z vody z pramene Bilého
Labe, pivni mladiny a smési bylin. Cela procedura pivnich 1azni zahrnuje koupel, 1é¢ivy
zébal na lizku a maséaz $ije, po celou dobu je dodrzovana pitna kura, jak jinak nez
pivem Parohd¢. Masérka Lu¢ni boudy poskytuje Sirokou nabidku masézi, at’ se jiz jedna
o masaze klasické, aromatické ¢i masaze lavovymi kameny. Soucasti relaxacni zony je

prava finska sauna a vifivka, obé varianty je mozné kombinovat.

V hotelu se nachazi i posilovna, kterd je moderné vybavena. Nachazi se zde jednak
posilovaci stroje pro muze, specialni posilovaci stroje pro zeny i kardio zéna vybavena
nckolika znackovymi stroji. BohuZel je posilovna jiz delS$i dobu mimo provoz a na
webovych strankdch se tato informace neobjevuje, zakaznici pak jsou nemile
prekvapeni. V kazdém horském hotelu by neméla chybét lezeckd sténa, kterou Lucni
bouda poskytuje bezplatné ubytovanym hostlim s tim, Ze vstup probihd pouze na vlastni

nebezpeci.
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e Kulturni a spolecenské akce

Na Lucni boudé se kazdoro¢né porada koncert nejen pro ubytované hosty, ale i pro
Sirokou vetejnost. V roce 2016 si hosté uzivali koncert skupiny MIG 21, v predeslych
letech to byla naptiklad skupina Olympic, Chinaski ¢i zpévak Daniel Hulka. Hotel
nabizi i skvélé misto pro nejriznéjsi firemni konference a teambuildingy. Firmy mohou
vyuzit pronajmi salonkl 1 s vyuzitim technického zatizeni. Hotel nabizi i zazemi pro
rodinné oslavy, popiipadé svatby s vyuzitim rauti a obcerstveni. Nabidka se pak

sestavuje pfimo na miru pro konkrétniho zakaznika.
e Zabava

Zabava na Lucni boudé¢ je ve vEtsi mife poskytovana dospélym osobam, vyziti pro déti
je znacn€ omezeno. V piipadé neptiznivého pocasi je k dispozici posilovna, sal
s kule¢nikem a stolnim fotbalkem, dale horolezecka sténa a ochutnavka nejraznéjsich
napoji, napf. kvalitnich vin v historické vinotéce, zahrani¢nich rumt v Gentlemen‘s
klubu, piva Paroha¢ na restauraci apod. Persondl Luc¢ni boudy nabizi i moznost

prohlidky po zakoutich hotelu Lu¢ni boudy.
o Zazitky

Zazitkova nabidka je ve vétSi mife poskytovdna v zimnim obdobi. V ptipadé sné¢hové
nadilky je v kurzu fizeni snéZné rolby, fizeni vojenského obojZivelniku ¢i fizeni
snézného skutru. Z dalSich zimnich radovanek se nabizi lavinové kurzy, skialpinismus,
ledové lezeni, chlize na snéZnicich a kiting. Po cely rok je k dispozici plij¢ovna
sportovnich potieb. Pro dospélé je dale ptfipravena prohlidka pivovaru, cesta svétem

unikatnich rumi a navstéva vinotéky z 2. svétové valky.
e Doprava

Jelikoz se Lu¢ni bouda nachazi v 1. pasmu narodniho parku, je mozny vjezd
motorovym vozidlem pouze s povolenim od Spravy krkonoSského néarodniho parku.
Povoleni k vjezdu hostim neni umoznéno, pouze v letnim obdobi hosté v Apartmanu
Snézka mohou pfijet vlastnim vozidlem. Pro ostatni hosty jezdi fidi¢i Lu¢ni boudy,
v letnim obdobi autem ¢i minibusem, v zimnim obdobi pak skutrem ¢i rolbou. Veskera

doprava se musi domlouvat pfimo s recepénimi na k tomu ur¢eném telefonu. Provozni
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hotelu ma smlouvu i s taxikafti z Pece pod Snézkou, ktefi v ptipad¢ potieby vypomahaji
s dopravou hostl. Doprava se realizuje z parkovist¢ P3 v Peci pod Snézkou, ktera je

vzdalena 8km od hotelu Lu¢ni bouda. Cenik dopravy je uveden nize.
2. Price —cena

Cena ubytovani v hotelu Luc¢ni bouda je stabilni po cely rok, ackoli by rozd€leni na
hlavni a vedlej$i sezonu mélo své opodstatnéni. Cenik ubytovani se méni v zavislosti na
zméndch inflace a také v souvislosti s budoucimi ocekavanymi ndklady. Jak jiz bylo
zminéno vysSe, ubytovani bylo do konce roku 2016 poskytovano v péti cenovych

kategoriich. Cenik jednotlivych kategorii je uveden nize (Tabulka 4).

Tabulka 4: Cenik ubytovani do koce roku 2016

V cené pobytu jsou zahrnuty snidané a rekreacni poplatky.

STANDARD APA%I—MAN
IIjV

osoba/noc
D SIF

st n 900 K& 690 K& 600 K& 400 K& 1800 K&
od 2 noci
D SIf

aad 1200 K& 920 K& 800 K& 400 K& 2400 K&
na 1 noc
Déti do
dovrseni 12 let () 540KE 414 KE 360 K& 240 K& 1080 K&
od 2 noci
Déti do
dovrseni 12 let () 720 K& 552 K& 480 K& 240 K& 1440 K&
na 1 noc

Rezervace
on-line se slevou 3%

(Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s.)

Od roku 2017 po vySe zminéné rekonstrukci byla z ceniku vymazana kategorie

Ekonomy, ale jinak zistaly ceny stejné (Tabulka 5).
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Tabulka 5: Cenik ubytovani od roku 2017

V cené pobytu jsou zahrnuty snidané a rekreacni poplatky.

STANDARD

osoba/noc

oospéli ()
od 2 noci
Dospéli .

na 1 noc

900 K¢ 690 K¢ 400 K¢ 1800 K¢

1200 K¢ 920 K& 400 K& 2400 K&

Déei do

dovrseni 12 r’et. 540K¢E 414 KE 240 K¢ 1080 K¢
od 2 nodd

Déti do

dovrdeni 12 Ior. 720 KE 552 K¢ 240 KE 1440 K&

na 1 noc

Rezqcvace
on-ime 3¢ sigvou 3%

(Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s.)

V lednu roku 2017 doslo jest¢ k dalsi tipravé ceniku, kdy jeho rozdéleni na déti a
dospélé se zdalo nevyhovujici. Doslo tak k fixni cené¢ za pokoj bez ohledu na to, zda se
jedna o dospélého ¢i dité. Treti a ctvrta 1zka na pokoji jsou zvyhodnénd, kdy se plati
pouze 60 % z plné ceny. Kategorie Spacak ma jednotnou cenu bez zvyhodnéni déti, jak

tomu bylo dfive (Tabulka 6).

Tabulka 6: Cenik ubytovani platny od 1. 2. 2017

V cené pobytu jsou zahrmuty snidané a rekreacni poplatky.

STANDARD
Délka pobytu L8Zko/noc . e

1. a2 18zko o o

na pokoji 900 Kc 690 KC 1800 Kc
0Od 2 noci 2 )

2vyhodnénd cena

od 3. I83ka na pokoji 540 K& 414 K 1080 K&

183k 400 K&

l.a2 0 ¥

na pokoji 1200 K& 920 K& 2400 K¢
Na 1 noc et

o 3. I85ka na pokosi () 720 K& 552 K& 1440 K&

(Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s.)
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Vsechny vySe uvedené ceny jsou v K¢/osobu. Cena od 2 noci je zvyhodnénd, cilem je
prodlouzit pobyty jednotlivych zékaznikli, nebot’ ubytovani na jednu noc je méné
vyhodné z hlediska nakladt na uklidovou sluzbu. Soucasti ceny za ubytovani vsech
kategorii je snidan¢, Apartman Snézka a pokoje Standard maji v cené i navstévu finské
sauny zdarma. Pro zahrani¢ni hosty je umoznéna i platba eury, kurz hotelu pro tyto
ucely je 25K¢/Euro. K tipravam ceny dochazi pouze v piipad€ specidlnich pobytovych
balickl, popiipadé mnozstevnich slev, které ale musi schvalit provozni hotelu. Pro
vybrané pobyty (k pobytim na cely vikend a k pobytiim od 3 a vice noci v apartmanu
Snézka a na pokojich Standard) je bezplatnd doprava v hotelu v ¢asech hromadnych
svozl. Pro ostatni hosty je doprava v ¢ase hromadnych svozl zpoplatnéna v letnim
obdobi 150K¢/osoba, v zimnim obdobi 300K¢/osoba. Individudlni doprava je také
moznd, ale je zpoplatnéna 600K¢/auto, respektive 800K¢/auto. V zimnim obdobi je

potom individualni jizda rolbou za 3000K¢, skutrem za 1000K¢ (Tabulka 7).

Tabulka 7: Cenik dopravy

Cenik individualni a hromadné dopravy

Letni provoz (cca kvéten/&erven - zaFi/Fijen)l
individuaIni jizda automobilem - max. 4 osoby 600,-KE / jizdu
individuaIni jizda automobilem - max 6 osob 800,-KE / jizdu

150,-K¢& / jizdu /osobu

hromadny svoz ve stanoveny cas
Y Y (zdarma pro vybrané pobyty)

Zimni provoz (cca zaFi/Fijen - kvéten/&erven)l
individuaIni jizda snéznym skitrem/&tyfkolkou - max. 2 osoby 1000,-KE / jizdu
individualIni jizda rolbou - max. 8 osob 3000,-K¢E / jizdu

. - 300,-K& / jizdu / osobu
hromadny svoz ve stanoveny &as X
(zdarma pro vybrané pobyty)
1 72 zimni provoz je povazovano obdobi, kdy je pro prepravu, byt jen na ¢ast cesty, nezbytné pouzit snézné vozidlo (rolba,

snézny skutr, pasova ctyrkolka, atd.)

(Zdroj: Lu¢ni bouda, 2012)

Vedeni hotelti chce posilit 1 ubytovani na méné prosperujici Labské boud€. Od roku

2016 je tedy v platnosti akce 2 + 2, jednd se o zvyhodnénou nabidku ubytovéni.
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V ptipad¢ ubytovani na 2 a vice noci na Lu¢ni boud¢ ziskaji zakaznici noc zdarma pfii

dvoudennim pobytu na Labské boudé.

Pti ubytovani pouze jediné osoby na pokojich typu Standard a Klasik se uctuje za
neobsazené lizko 60% ceny ubytovdni. O vikendech je potom cena za neobsazené
ltizko stoprocentni. V obdobi od 26.12.2016 do 2.1.2017 se cena za ubytovani navysuje
0 25%, na Silvestra se cena za ubytovani navysuje o silvestrovské menu za 1500 K¢ na
osobu , respektive 1000 K& za dité. Na Stddry den se cena zvysuje o $tddrovederni menu
za 500 K¢ na osobu (250 K¢ na dit¢). Ve dnech koncertt se zakladni cena navysuje o
cenu vstupenky na koncert. Kromé ubytovani jsou v hotelu inkasovany i dalsi poplatky,
nejcasteéjSimi jsou priplatek za psa a priplatek za détskou postylku, oba ptipady se
pohybovaly do konce roku 2016 v cen¢ 150 K¢&/noc, od roku 2017 se cena zvysila na
250 Ké&/moc. Pro ¢leny klubu Luéni boudy je poskytnuta sleva 10 % na ubytovani.
V pfipad€ rezervace online je poskytnuta sleva 3%, uSetii se tim prace pracovnikl
rezervacniho oddéleni. Pii zruseni rezervace pobytu 7 a méné dni pfed dnem néstupu je
storno poplatek ve vysi 50% ceny pobytu. Storno poplatek se netuctuje v pripadé zmény
terminu pobytu, podminkou je, ze pobyt musi byt realizovan do 3 mésicli od terminu
stornovan¢ho pobytu. Pfi zruSeni pobytu v den ndjezdu, popiipadé€ jeho zkraceni béhem

pobytu se uctuje storno poplatek 100% (Lucni bouda, 2012).

Do budoucna se ocekava dalsi narlist cen, at’ je to jiz zpusobeno rekonstrukci hotelu a

poskytovanim lepsich sluzeb ¢i ekonomickou situaci v Ceské republice obecné.
3. Place — distribuce

Veskeré informace o hotelu jsou zakaznikiim poskytovdny na webovych strankach
Lu¢ni boudy. Pfes webové stranky je mozné provést 1 online rezervace, zadkaznici znali
hotelu si mohou vybrat pfimo konkrétni pokoje, sta¢i jen do pozndmky napsat
pozadavek (napf. pokoj s vyhledem na snéZzku, pokoj s oddélenymi postelemi atd.).
Nejvyuzivangj§im typem vyfizovani rezervaci jsou telefonaty a emaily, pro tyto Gcely
bylo zfizeno rezervaéni oddéleni v Pardubicich. Osobni prodej probiha nejcastéji na
recepci prostiednictvim tzv. walk-in segmentu. Segment walk-in znamena osoby bez
rezervace, které chtéji ubytovani. Nejcastejsi kategorii ubytovani tohoto segmentu jsou

spacaky, v minulosti také ekonomickd tiida. Avsak nejvice Gsp€$ny je osobni prodej
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v oblasti doplikovych sluzeb, tykajicich se pfedev§im wellness programii, drobného

prodeje na recepci ¢i prohlidky pivovaru.

Neptimy prodej probihd prostiednictvim proviznich partnert, respektive cestovnich
kancelari a agentur. DalSim zdrojem nepiimého prodeje jsou internetové distribucni
systémy. K jednoznacné nejvétSim patii portdl Booking.com, ostatni partnefi nejsou
zdaleka tak UspéSni. Pro hotel Lu¢ni bouda je ale prospésné si tyto partnery udrZzet,
prosttednictvim nich dochazi k dalsi propagaci Lu¢ni boudy. Jedna se napt. o Benefit

Management Plus, CD Travel, Cedok, Gallery Beta, Epedia apod.
4. Promotion — propagace

Jednim z hlavnich cilii firmy AEZZ a.s. je pfeména horské boudy v hotel, coz se firmeé
beze sporu dafi. Firma se ale potykala s problémem nevédomosti zakaznikli o této
pfeméné, na cemz museli majitelé vyznamné zapracovat. At jiz pies webové stranky,
pres facebook nebo nejriiznéjsi televizni reportaze se Lucni bouda pomalu dostava do
povédomi zadkaznikd a piedevSim v poslednich letech je hojn¢ navstévovana. Touto
pfeménou doslo k vyraznému obnoveni stavajici klientely. Lidé prahnouci po levném,
nekvalitnim ubytovani se zacinaji presouvat na jiné boudy a hotel Lu¢ni bouda se t&si

zajmu klientt, kteti sem jezdi za odpocinkem a rekreaci.

»Marketingova* ¢innost byla nejvyraznéjsi v prvnich letech po ptevzeti hotelu do rukou
firmy AEZZ a.s. V okamZziku, kdy doslo k rekonstrukci interiéru a ke zlepSeni sluzeb
bylo potieba oslovit co nejvice zdkaznikii. Horskych chat je v okoli nespocet, ale hotelt
v této kvalité a této nadmoiské vySce se u nas moc nenachazi. Klientela se tak diky
pusobeni mnoha reklam a upoutavek vyrazné obmeénila, coz bylo cilem majitelti hotelu.
V dne$ni dobé€ jiZz neni potfeba propagovat tolik samotny hotel, ale jedna se spiSe o
propagaci nejruznéjsich sluzeb a zazitkti na Lucni boudé, véetné kulturnich akei, které
Lu¢ni bouda kazdoro¢né porada. Velkou satisfakci pro majitele je, Ze mnozi zékaznici

pfijedou do hotelu na doporuceni svych zndmych ¢i kamaradu.

Bohuzel jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost AEZZ a.s. postrddd marketingové
oddéleni. Marketingové ¢innosti v minulych letech tak postradali fad a strategii. Diky
facebooku, novin ¢i televiznich reportaZi se sice Lu¢ni bouda dostdvala do povédomi

zakaznikd, ale zdaleka neoslovila tolik potencidlnich zakaznikd, kolik by mohla oslovit
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se spravn¢ zvolenou strategii. Reportdze i ¢lanky v novindch tak probihali spiSe
nahodile, bez vétSich souvislosti. Jako uUspéSnou marketingovou strategii povazuji
bernardyna Bohouse, ktery jiz ma své stale fanousky a diky kterému se na Lucni boudu
vraci nespocet turistl, predevsim rodin s détmi (Obrazek 8). Jeho marketingového
potencidlu by se vSak dalo vyuzit daleko vice. Svoji pfizen si ziskalo i pivo Parohac.
Diky origindlnimu logu a pfedevsim jeho chuti, se toto pivo dostalo do hleddcku mnoha
turisti (Obrazek 9). Propagacni Cinnosti postradaly strategii, ale také nebyly urCeny
rozpocCty pro jednotlivé aktivity. V tomto piipadé pak jen t€zko mizeme méfit uspechy
jednotlivych aktivit. Lu¢ni bouda mé velké rezervy pravé v oblasti marketingu,
prostiednictvim této prace se pokusim vytvofit strategii, kterou bude mozné v blizké

dobé¢ aplikovat do praxe.

Obrazek 8: Logo Lué¢ni boudy — pes Bohous

(Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s.)

75



Obrazek 9: Logo pivovaru — Paroha¢

(Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s)

5. People - lidsky faktor

Pocet pracovnikii na Lu¢ni boud¢ znacné kolisé, ptes letni obdobi se pocet blizi k 30
zaméstnancim plus brigadnici, v zimnim obdobi se pak jedna spiSe o 20 zaméstnanct
s vikendovou podporou brigadnikli. Velkym problémem jsou sezénni vykyvy, které se
projevuji v potfeb& personalu, je pak téZké udrZet zaméstnance celorocné. Na chodu
hotelu se ale podili i dalsi externi pracovnici, kteti na Lu¢ni boudu pravidelné dojizdi a
bez kterych by hotel nemohl prosperovat. Soucasti celého tymu je i personal Labské
boudy, ktery je vétsinou v polovi¢nim pocétu v porovnani s Luéni boudou. Personal obou
hoteld se v pfipadé potfeby navzijem dopliiuje a dochéazi tak k lepSimu pokryti
nejruznéjSich vypadki. Velky podil na prosperité hotelu ma rezervacni oddéleni, kde se
provadi vétSina rezervaci emailem a telefonicky a kde byva sestavovana nabidka pro
spolecenské akce. Pracovnici v Pardubicich a na Lu¢ni boud¢ jsou vzajemné v kontaktu
a v co nejvetsi mife se podporuji. V blizké budoucnosti se planuje piesun veskerych
papirovych ¢innosti do rezerva¢niho oddéleni v Pardubicich, ¢imz se vzdjemna

provazanost jesté zvysi. Nedilnou soucasti tymu je i vedeni firmy AEZZ a.s., které sidli
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v Praze a které prostiedi Lu¢ni boudy ¢im dal ¢astéji navstévuje, jedna se piredevsim o

majitele hotelu.

I v hotelu Lucni bouda, stejné jako je tomu ve vétsin€é horskych hotelll, je problém
s kvalifikovanymi a celkové schopnymi pracovniky. Tato problematika se posledni
dobou hodné¢ diskutuje, doslo k n€kolika obménam zaméstnancii, ale stale jsou v této
oblasti velké rezervy. Persondl Lu¢ni boudy bydli pfimo v hotelu v personalnich
pokojich, které¢ jsou moderné¢ vybaveny a pracovnikim nechybi potiebny komfort.
Ovsem problémem je, ze vétSina schopnych pracovniklt odchdzi z divodu Spatné
dostupnosti ke svym piibuznym a kamaradim a celkové do méstskych oblasti. Lu¢ni
bouda se nachdzi 8 km od nejbliz§iho mésta, tudiz predev§im pro mladé lidi je
problémem znacny ,,stereotyp™. Vedeni si je tohoto problému védomo a snazi se o
nabirdni vice pracovnikli a zajiSténi tak dostatecného volného casu pro vSechny
pracovniky. Nejcastéjsi fluktuace zaméstnancli je na pozici recepcnich, kteti musi
ovlddat minimalné dva jazyky a mit verbdlni projev na patficné trovni. Piedev§im
znalost systému a nutnost zvladat i nestandardni situace je hlavnim divodem fluktuace

zaméstnancu.
6. Partnership — kooperace

Jak jiz bylo zminéno vySe, Lu¢ni bouda ma velké mnoZstvi partnerd ve formé
cestovnich kancelafi, agentur, ¢i nejriiznéjSich internetovych portalli. Velkou vyhodou
je také partnerstvi s firmou Hannah, kterd dodava obleCeni a obuv pro personal Luéni
boudy. Jako vyménu za tuto ¢innost pak hotel Lu¢ni bouda prezentuje Hannah vyrobky
ve vitrinach a na figurinach, dokonce v hotelu dochézi k prodeji nekolika kusti obleceni
a obuvi. S pohledu vykryvani nejriznéjSich vypadki personalu jsou dilezité vztahy
s hotelem Labskd bouda. Labskou boudu vlastni stejna firma, tudiz majitelé jsou
jednotni, ale provozni zastavaji jiné nazory na provoz svého hotelu a obcas dochazi
k men$im konfliktim. Nastésti pouze k malym a spoluprace obou hotelt stale
pokracuje. Hotel spolupracuje 1 s dalsimi horskymi chatami a hotely, nejvyznamné;jsi
partnefi jsou pifedev§im chata Vyrovka a Richtrovy boudy. V pfipadé nedostatku
kapacity na Lu¢ni boud€ vypomadhaji pravé tyto dvé chaty s ubytovanim zékaznikd.
Této pomoci se vyuziva vétSinou v ¢ase koncertll a spolecenskych akei, kdy je potieba

kapacitu ubytovani zna¢né navysit. Mezi partnery miizeme zatadit také taxi sluzbu
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Martin SpiSak a Jifi Fiala, tito dva panové pomahaji s odvozem hotelovych hostii na
Luc¢ni boudu a zpét. Spoluprace musi probihat také s horskou zéchrannou sluzbou, kdy
se v piipad¢ patrani po nezvéstnych zapojuji i pracovnici hotelu Lucni bouda, vétsina je
pro tyto akce patficné proSkolena. Dalsi spoluprace probiha se Spravou krkonosského
narodniho parku, s meteorologickym ustavem v Hradci Kralové a se zastupitelstvem
obce Pec pod Snézkou. Starosta obce ma v hotelu k dispozici svlij pokoj urceny k jeho
rekreaci a naopak on potom pomaha Luc¢ni boudé¢ a celkové cestovniho ruchu svoji

podporou.
7. Packaging — tvorba balicku

Prodej pobytovych balickl je nedilnou soucésti provozu hotelu. Pobytové balicky se
nejcastéji prodavaji ve forme darkovych poukazi, které lidé kupuji pro své partnery c¢i
blizké. Bohuzel jejich prodej tvoii jen nepatrné procento v celkovém prodeji ubytovani,
v roce 2016 to bylo pouhych 6 %, v letech piedchozich dokonce jen 4 % rezervaci.
Velkym favoritem v pobytovych bali¢cich je bezesporu ,,Romanticky vikend®, jehoz
soucasti je ubytovani na 2 noci, 2x snidané, 1x pstruh na masle a lahev Sampaiiského a
navstéva pivnich lazni. Tento bali¢ek je vhodny predevsim pro zamilované pary. Obcas
vyuzivany je také balicek ,,Pobyt pro dva v tydnu“, jedna se o cenové vyhodné
ubytovani ve vSedni dny. Panové vyuzivaji 1 baliek ,,Chlapi sobé®, ktery umoziuje
konzumaci piva za zvyhodnénou cenu. Ostatni pobytové balicky jsou minimalné
vyuzivany a je na vedeni hotelu, se zamyslet na jejich zméné ¢i obnoveni. Do balickt
muzeme zafadit i akci 2 + 2, jejiz princip byl jiz vysvétlen v predchazejici kapitole a
ktera je hojné vyuZzivana. O balicku se da hovofit i v ptipad¢ pobyti na cely vikend,
v tomto pifipad€ maji zédkaznici na pokojich Standard zdarma dopravu do hotelu 1 zpét,

spokojenost zakaznik1 je tak vétSinou na maximalni Grovni.
8. Program cordination — programovani

V hotelu Lu¢ni bouda je patrny nedostatek, lépe feCeno hotel naprosto postrada
animacni programy pro hosty. Na svych webovych strankéch sice hotel nabizi velké
mnozstvi nejriznéjSich kurzi konajicich se pfevazné v zimnim obdobi, ale tyto sluzby
jsou poskytovany pouze na objednavku externimi pracovniky a horskymi privodci.

Lid¢ si tak mohou objednat kurz kitingu, ¢i chlize na snéZnicich, ov§em aktivit v hotelu
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se nabizi madlo. Pfitom v pfipadé Spatného pocasi by lidé s chuti vyuzili nabidky
animacnich programi. Hory jsou specifické rychlym stfiddnim pocasi a obcas je n€kolik
dni tak osklivo, ze se ven prakticky neda vyjit. V ptipad¢ korporatni klientely je tento
problém daleko 1épe vyteSen. Pro spolecnosti je k dispozici salonek s kulecnikem a
stereo zafizenim, lze objednat ochutndvku rumd, prohlidku pivovaru ¢i interiéru budovy
a Ize objednat i hudbu. OvSem spolecnosti jiz musi védét, co presné chtéji, hotel Lucni
bouda neposkytuje komplexni sluzby v pfipravé programu na miru konkrétni

spolecnosti.

Ptedprodej ubytovani probih4a prostfednictvim nékolika partner, kterymi jsou

napiiklad:

e Booking.com,
e Expedia,
e Hotel.cz— PREVIO,

e Hotely.cz,
e (D Travel,
o Cedok,

e Benefit Management Plus,
e (Qallery Beta,
e Ingtours,

e Invia apod.

I kdyZ je procentudlni prodej pies tyto portdly minimalni, vedeni se snazi partnery

zachovat, nebot’ jejich prostrednictvim dochdzi k dalsi propagaci Luc¢ni boudy.

3.7 Analyza ziakazniki

Spokojenost zékaznikll je zjisStovana dle dotazniku, ktery byl vypracovan vedenim

hotelu Lu¢ni boudy.

3.71 Dotaznikové Setieni
Objektem dotaznikového Setieni byli hosté hotelu Lucni bouda v priitbé¢hu roku 2016.

Ptedmétem dotaznikového Setfeni je predevSim nazor hosti na poskytnuté sluzby
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hotelu. Dotazniky byly rozmistény do pokojii a to ve dvou jazycich, ¢estiné a némciné.

Vyplnéné dotazniky jsou uchovany na recepci a vedeni do nich v prib¢hu roku nahlizi.

Bylo sesbirano 200 dotaznikd, jejichz data budou znazornéna nize. Nejvice dotaznikl
bylo vyplnéno od ¢eskych zdkaznikl, konkrétné 156 dotaznikl (78 %). Daleko za timto
¢islem zaostaly némecké dotazniky s 32 (16 %) respondenty. V dotaznicich se objevila i
jména polskych hostti (11), tedy 5,5 % a jeden dotaznik vyplnény hostem z Nizozemska
(0,5 %). Nizké cislo vyplnénych dotaznikli od hostll z Polska miize pramenit z toho, Ze
v hotelu nebyly vytvofeny dotazniky v Polstiné. Vzhledem k mnozstvi hostli z Polska
by jejich vytvofeni mélo své opodstatnéni. Hosté do dotaznikli vypliuji své jméno,
emailovou adresu a termin pobytu, bohuzel v nékterych piipadech tato ,hlavicka®
vyplnéna nebyla, a proto se narodnost hosta odvodila pouze z jazyka, v kterém byl

dotaznik vyplnén.

Dotaznik byl rozdélen do 4 ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva kvalitou ubytovani, jedna se o
hodnoceni procesu rezervace, recepce, vybaveni pokoje, uklidu a cCistoty a dopravy
k hotelu. Ve druhé casti je pozornost sméfovana na obcerstveni, konkrétné na troven
restaurace a snidani. Na tuto ¢ast navazuje hodnoceni dalSich sluzeb, jakymi jsou
wellness programy a zazitky nabizené hotelem. V posledni casti je hostim vénovan
prostor k vyjadieni svych nazori a névrhli a k celkovému zhodnoceni hotelu Luéni

bouda. Pouzity dotaznik je zndzornén v ptilohach této prace.
1) Ubytovani
Proces rezervace

Na proces rezervace reagovala vétSina hosti kladné. 150 hostli uvedlo své nadSeni
z procesu rezervace, ktery probéhl bez komplikaci. DalSich 32 hosti bylo spokojeno
s procesem rezervace, jako neutrdlni oznacili proces rezervace pouze 3 zdkaznici a
oznaceni nespokojen se v hodnoceni neobjevilo vitbec. OvSem 14 hosti tento bod
nehodnotilo, da se tedy predpokladat, Ze rezervaci za tyto hosty vytvofil n€kdo jiny,
popiipadé¢ se ubytovali v hotelu bez rezervace (Graf 8). V komentadfich bylo
nejcastéjSim sdélenim, Ze rezervace probéhla v pofddku nebo Ze host pobyt dostal

darkovym poukazem ¢i mu pobyt zarezervoval nékdo jiny. Zajimavé komentafe se
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vztahovali na storno poplatky pfi rezervacich, které jsou z pohledu hostti velmi vysoké.

Znacna Cast napsala, ze rezervace prob¢hla ptes portal Booking.com.

Proces rezervace
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Graf 8: Hodnoceni procesu rezervace ubytovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Recepce

I v pfipad€ recepce se objevovala pievazné kladna hodnoceni, 145 hostii bylo nadSeno
z pfistupu zaméstnanci recepce, dalsi velkd cast pak byla spokojena. Oznaceni
nespokojen se ovSem v tomto piipadé vyskytlo a to dokonce pétkrat, ptiCemz z toho
dvakrat jako velmi nespokojen (Graf 9). Je v zajmu hotelu, aby se tato hodnoceni do
budoucna v dotaznicich nevyskytovala. Jako divody nespokojenosti zdkaznikli bylo
zejména chovani zaméstnancti recepce. Zakaznici uvedli, Ze obsluha recepce byla
nevlidna a arogantni, né€které hodnoceni obsahovalo stiZznost na nedostatek usmévu od
obsluhy recepce. Nevlidnost zaméstnanct se z mého pohledu vykytuje predevSim o
vikendu ve vecernich hodindch, kdy maji za s sebou celodenni préci a jsou unaveni.
Bohuzel se v hotelu nenachazi dostatek persondlu a zaméstnanci si o vikendu jen
ziidkakdy odpocinou. Prvni, co host pfichazejici do hotelu uvidi, je zaméstnanec

recepce, proto by na piijemné vystupovani obsluhy recepce mél byt kladen velky daraz.
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Graf 9: Hodnoceni pFistupu recepce
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Vybaveni pokoje

Ptesn¢ 119 respondentli bylo velmi mile pfekvapeno s vybavenosti pokoje, jednalo se
pfedevS§im o hosty na pokojich typu Standard (Graf 10). Zna¢néd ¢ast nespokojenych
hostli, konkrétné 5 respondentd, tvofila hosty na pokojich typu Ekonomy, které jsou
v dne$ni dob¢ jiz zménény na Standard kategorii. Pravé hosté ubytovani v levnéjsich
ttidach prokazuji vétSinou negativni hodnoceni, a to nejen ve vybavenosti pokoje, ale
také v chovani obsluhy recepce a restaurace. OvSem toto hodnoceni je vzajemné. Jako
zameéstnanec recepce si troufam fict, ze je velky rozdil v chovani hostli v levnéjsich
tiidach a v pokojich typu Standard ¢i v apartménu Snézka. Rozhodnuti majitelt o
zachovani pouze lepSi kategorie tak vétSina zaméstnanci vnimd velmi pozitivné.

Nejveétsi nedostatky ve vybavenosti pokoji vidi hosté nasledovné:

e absence fénu a telefonu na pokojich,
e chybi lampicky na ¢teni,
o piilis meékké matrace, nepohodIné,

e chladné, nettulné pokoje, hosté by pridali kvétiny ¢i obrazky do pokoju.
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Vyse uvedené nedostatky uvedlo vice hosti ve svych komentétich, proto je potieba jim

vénovat velkou pozornost.

Vybaveni pokoje
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Graf 10. Hodnoceni vybaveni pokoje
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Uklid a &istota

Témet vétSina respondentll byla velmi spokojena s Cistotou na pokojich. Majitelim se
tedy spoluprace s externi uklidovou sluzbou ziejmé vyplaci. Nespokojeny byl pouze
jeden respondent z celkovych 200 respondentti (Graf 11). V komentafich se ovSem
vyskytuje vytka na prubézné uklidy, které jsou v kompetenci interni pokojské. Podle
hostil nejsou dostatecné dopliovany toaletni papiry, mé€nény ruéniky a vynaseny kose
v pribéhu pobytu. Tento fakt velmi kazi celkovy dojem z pobytu v hotelu, je proto

dilezité zapracovat na pravidelnosti prace pokojské.
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Uklid a Cistota
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Graf 11: Hodnoceni spokojenosti s Cistotou a uklidem
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Doprava k hotelu

V ptipad¢ dopravy k hotelu se vykytuje velké mnozstvi nehodnocenych odpovédi
v dotazniku (Graf 12). Je to proto, Ze velka cast hostii hotelu ptijde v 1ét¢ po svych,
popiipadé v zimé na lyzich, dopravu tedy nevyuziji. Ti, ktefi dopravu vyuziji, jsou
zpravidla velmi spokojeni. Doprava vojenskym obojzivelnikem, popiipad¢ rolbou, je
pro vétSinu hostll obrovskym zazitkem. Nespokojenych hostl je nepatrna ¢ast, vétSinou
se jedna o nespokojenost s cenou dopravy, kterd se hostim zda piili§ draha. Dal$im
divodem k nespokojenosti pak byvaji nevhodné ¢asy dopravy, hosté by zaradili vice

hromadnych svozl ptedevsim v pozdéjsich odpolednich hodinach.
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Doprava k hotelu
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Graf 12: Hodnoceni dopravy k hotelu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Obcerstveni
Snidané

Snidané je soucasti kazdé kategorie ubytovani, tudiZ by ji méli absolvovat vSichni hosté.
Snidané probihaji formou bufetu, ktery je otevien ve vSedni dny od 8 do 9 hodin, o
vikendu pak od 7:30 do 9 hodin. BohuZzel celkem 13 hostil z 200 respondentti snidané
nehodnotili. Vétsina hosti hodnotila snidané kladné, piesné 133 respondentd oznacili
snidan¢ jako vynikajici, dalSich 45 respondentd bylo se snidanémi také spokojeno.
Nespokojenych hostll bylo minimum, ale v komentétich se objevovala zna¢na kritika i u
téch respondentli, ktefi oznacili snidané jako uspokojujici (Graf 13). Jednalo se
pfedevSim o sortiment nabizeny k snidani, hostim chybi michana vajicka, domaci
sladké pecivo, dzus k piti, tmavé pecivo, miisli ¢i vybér jidel pro vegetariany. Pouha
hodina na jidlo hostim c¢asto nestaci a navrhuji, abychom bufet nechali otevieny
alespoil do 10 hodin a otevieli jej jiz v 7 hodin. Vedeni ale reaguje na okolni turisty,
ktefi zvenci zacinaji chodit jiz kolem 10 hodiny a je potfeba mit snidané jiz uklizené.
Pokud by snidan¢ byli do 10, bylo by potieba udélat snidanovy bufet v jinych

prostorech. Toto feSeni by mozna napomohlo i dalSimu problému, ktery se objevil ve
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stiznostech, a to, ze §védské stoly jsou malo pfistupné, jsou umistény v rohu a jsou
nevhodné zorganizovany. Dle dotaznikli je jasné, Ze snidané¢ by se méli obméiovat,
velky pocet hosti uvedlo, ze snidan¢ jsou kazdy den stejné a pokud tu maji stravit

tyden, jsou po n¢kolika dnech jidlem znudéni.

Snidané
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Graf 13: Hodnoceni kvality snidani
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Restaurace

I v ptipadé restaurace se jedna spiSe o kladna hodnoceni, ale znova se objevuji i
negativni ohlasy, které by se mélo vedeni snazit odstranit (Graf 14). Z komentait jasné
vyplyva, Ze s obsluhou v restauraci jsou vétSinou hosté spokojeni, daleko horsi je to
podle hostl s kvalitou jidel. Pravé kuchyné je vétSinou pfic¢innou negativnich ohlasi.
V prvé fadé si hosté stézuji na fakt, ze cena pokrmi se nerovna jejich kvalité. Kuchati
jsou sice vyhlaSeni svymi velkymi porcemi, ale bohuzel co se tyce kvality, ma mistni
kuchyné velké rezervy. Dle respondentii by také mél byt zatazen vétsi vybér jidel,
pfedevsim rychlych ,,hotovek™ a poté piedevsim doplnéni o vegetarianské pokrmy,
kterych je dle respondent v jidelnim menu nedostatek. Stiznosti se nevyhnou ani
pivovaru, s chuti piva jsou zakaznici velmi spokojeni, spiSe jsou zklaméni s vybérem

druhil piv. Na webovych strankdch je uvedeno, ze se toc¢i i pSeni¢né pivo, které ale
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v restauraci jiz davno neni. VéEtSinou se to¢i denné pouze dva maximalné tii druhy piva,
obcas se tak stane, Ze se host t€8i na konkrétni druh, ktery zrovna v dany moment neni
v nabidce. Webové stranky je tedy bezpodminecné nutno aktualizovat, aby se obsluha

vyhnula témto nepiijemnostem.
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Graf 14: Hodnoceni obsluhy v restauraci i kvality pokrmii

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3) Ostatni sluzby
Wellness

V ptipadé wellness programii bylo velké mnozstvi nehodnocenych odpovédi, presné
115 dotaznikd z celkovych 200 (Graf 15). Toto ¢islo vyplyva ze skuteCnosti, ze velka
¢ast hosti wellness procedury nevyuZzije. Poptipadé hosté vyuziji pouze spolecnou
saunu, ktera je pro ubytované na pokoji Standard zdarma. Hosté saunu mohou vyuzit
kazdy den jednu hodinu, cozZ se nejednou objevilo v komentétich jako nedostacujici ¢as.
Déle se objevily stiznosti na kapacitu sauny. Na tomto problému se snazi vedeni
zapracovat a v dneSni dob¢ dochazi k rozsifeni sauny a navySeni kapacity prostor, jak

sauny, tak 1 odpoc¢inkové mistnosti. Soucasna kapacita sauny je kazdou hodinu pouze 8

osob, v pfipad¢, Ze je na hotelu ubytovanych 150 hostl a vice nez polovina mé pravo na
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saunu zdarma, je velmi nepiijemné, ze se do sauny nedostanou z divodu jeji
nedostate¢né kapacity. V hotelu se nachazi jesté privatni wellness centrum, které se
sklada ze sauny a vifivky a které je zpoplatnéno 1200 K¢/90 min. Jelikoz se toto
wellness v minulosti moc nepouzivalo, planuje se v blizké budoucnosti zména. Jak jiz
bylo zminéno vySe, vefejnd sauna se rozsiii a privatni wellness se zrusi, s tim ze se
zachova pouze vifivka. Na hotelu se tak bude nachazet pouze jedna sauna a jedna
vifivka uvniti. Hotel jiz ma zabudovanou i1 venkovni vifivku, ktera bude také ptistupna
hostlim hotelu, jeji otevieni se planuje na zacatek letni sezony. Velmi pozitivni ohlasy
jsou pfedevsim na pivni lazné a masaze. Pani masérka Lucni boudy je vyhladsena svymi
kvalitami a ma n¢kolik stalych hosti, kteti opakované na Lucni boudu pfijizdi diky
masdzim a dal$im proceduram. I na tyto hosty je potieba se zaméfit a poskytnout jim

znacny komfort.
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Graf 15: Hodnoceni spokojenosti s wellness
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Zazitky

Stejn¢ jako v pfipadé wellness také zazitky byli velmi Casto vylouceny z hodnoceni
hostti (Graf 16). Tento bod v dotazniku mulze byt pro hosty znaéné matouci.

V dotazniku se tim mysli zaZzitky, které poskytuje Luc¢ni bouda a které si lidé objednaji,
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napt. fizeni rolby, snézného skutru, prohlidky pivovaru a hotelu apod. Hosté ale
predevsim hodnoti zazitky spojené s ptirodou, jakymi jsou vychody a zapady slunce na
Snézce, nejrazngjsi trasy a vyslapy ¢i pocasi. Tento bod v dotazniku tedy nemé velkou
vypovidaci hodnotu, nebot’ hosté vétsSinou hodnoti zazitky, které vedeni hotelu nemiize
ovlivnit. Dal$i znacna Cast hostd, ktera reagovala na zazitky poskytované hotelem,
napsala, ze nabidku z4azitkl nevyuzili. Kladné hodnoceni se objevilo v pfipadé masazi a

pivnich lazni, prohlidek pivovaru, lezecké stény a dopravy rolbou.
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Graf 16: Hodnoceni zazitki na Luéni boudé

(Zdroj: vlastni zpracovani)
4) Celkové zhodnoceni

V celkovém hodnoceni byla vétSina hostd nadSena z poskytovanych sluzeb v hotelu
(Graf 17). Pfedevsim v konecném zhodnoceni se objevilo velké mnozstvi komentait a
doporuceni pro hotel, nad kterymi se vedeni hotelu mize zamyslet. V komentafich se
nejcastéji vyskytovala slova spokojenosti a tvrzeni, Ze hotel bude dale doporucovan.
VétSina hostl ale pfidala malou drobnost, kterou v pobytu postradali, ¢i s ¢im nebyli
spokojeni. Nize uvedu nékolik komentdii a doporuceni, které se v dotaznicich

vyskytovali nejCastéji a které¢ povazuji za dilezité:
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e velmi slabé wifi pfipojeni,

e nepohodlné postele, pfili§ mekkeé,

e podprimérmeé jidlo v restauraci,

e nedostateCny vybér jidel pro vegetariany,

e neutulny pokoj, chybi obrazy, kvétiny, lampicky, zaclony, zavésy...,
e nepomer cena versus kvalita,

e na snidani chybi domaci kolace,

e chladno na pokoji,

e v pokoji chybi telefon, fén a rychlovarna konvice.

Stiznosti na jidlo v restauraci se objevuji ¢im dal castéji, tento bod bych tedy
proto v kazdé restauraci je vybér vegetarianskych ¢i veganskych jidel nutnosti. Dale
problém nettulnosti pokojti, nejednd se o financné nakladné polozky, nemél by byt
tudiz problém pokoje trochu ,,zateplit*, nakoupit obrazy a dalsi dopliky. Pokud se hotel
prezentuje vlastni pekdrnou, pak je nutnosti mit na snidani domaci kolace a ne
rozmrazené polotovary, nebudi to dobry dojem. V ptipad¢ telefonu, rychlovarné
konvice ¢i fénu na pokojich by byl hotel zase o krok blize k ziskani oficidlni certifikace
a klepSi prezentaci hotelu. A v neposledni fad¢ je hodné diskutovanym tématem
chladno na pokojich, bohuzel v ptipad¢ velmi Spatného pocasi a vétru, je velmi obtizné

udrZet hotel stoprocentné vytopeny.

90



Celkové hodnoceni
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Graf 17: Celkové zhodnoceni hotelu Lu¢ni bouda

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.7.2 Hodnoceni hotelu na vybranych rezervacnich portalech

Na portalu Booking.com se v souc¢asné dob¢é objevuje hodnoceni hotelu trovni ,,Velmi
dobré* (Obrazek 10), je to vysledkem hodnoceni ptesné 141 hostd, ktefi hotel Lucni
bouda pres portdl Booking.com navstivili. VE&tsina hostl si pochvaluje mistni kuchyni i
pristup zaméstnanct, jen v n¢kolika malo pfipadech doslo k negativnimu hodnoceni.
Jinak je tomu ale v ptipad¢ hodnoceni hostii na webu TripAdvisor (Obrazek 11). Z 63
recenzi je jich pouhd polovina kladnych, hosté sdili pfevazné negativni zazitky.
V ptipadé ubytovani jsou nejcastéjSimi stiZznostmi vysoké ceny ubytovani ¢i nepomér
mezi cenou a kvalitou. V pfipadé hodnoceni restaurace je vétSinou problémem Spatna
kuchyné, kdy byva ¢asto pfirovnavana ke skolni jideln€. V recenzich se také velmi ¢asto
objevuji stiznosti na hruby a neochotny persondl, je zajimavé, jak se nejriznéjsi portaly
li$i v hodnoceni hotelu. Zatimco Booking.com si pochvaloval praci personalu, na
Tripadvisoru je tato prace velmi negativné hodnocena. Z mého pohledu je to dano tim,
ze na Booking,com hodnoti pouze hosté, ktefi byli na Lu¢ni boud€ ubytovani, zatimco

na portalu Tripadvisor se jedna spiSe o hodnoceni turisti, ktefi pfes Lu¢ni boudu pouze
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prochazeli a stavovali se tu na obéd. Zmého pohledu je chovani personalu
k ubytovanym hostiim a k prochdzejicim turistim znacné odlisné. Je to Skoda, protoze

pravé turisti jsou potencionalnimi hosty hotelu do budoucnosti.

Luéni bouda - - | =Moo

 Pec pod Snézkou 203 , Pec pod Snézkou, 542 21, Ceska republika —
Skvéla lokalita — ukazat mapu

Velmi dobré 8,4 .
Podle 141 hednoceni

Krasne misto, vyborna kuch
domaci pivo, velmi mily pe
rozumne ceny, pohoda. »

) Petr, 11 Beigi=

Skvéla lokalita!

v

I@ulﬂ-ﬂl&.géﬁ

Obrazek 10: Hodnoceni hotelu na portalu Booking.com

(Zdroj: Booking.com, 1996 - 2017)

92



Lucni bouda e toto vas podnik?
@@@OO 63recenzi = Zaujima 5. misto z 10 hotelt v destinaci Pec pod Snézkou

9 Pec pod Snezhkou 203, Pec pod Snézkou 542 21, Ceska republika v/ Vybaveni hotelu

Hodnoceni cestovatelu

O vynikajici | 1

O velmi | B
dobré

O Primémé W 4

(] Spatné N 2

O pfizerné 9

Obrazek 11: Hodnoceni hotelu na portalu TripAdvisor

(Zdroj: Tripadvisor, 2017)

Dals$im portalem, kde dochédzi k hodnoceni hotelu, je portal Hotel.cz. V ptipad¢ tohoto
portalu je hotel Lucni bouda oznacen tfemi hvézdiCkami a hosté oznacili hotel jako
perfektni s konkrétné¢ 93 % uspéSnosti (Obrazek 12). Na portalu Hotel.cz bylo
zaznamenano celkem 18 recenzi, které jsou v drtivé vétSiné kladné. Pouze obcas se
vyskytuje vytka na pfili§ vysoké ceny hotelu a nizkou kapacitu restaurace, kdy ve Spicce

se neda sednout.
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Hotel Lu¢ni Bouda — Recenze

Hodnoceni hotelu I Personal ' 2 8 8 & ¢
A Cistota ' B 8 8 & ¢
93 % L9 Vybaveni ' 2 8 8 & ¢
Perfektni 3 Pohodli ' & & & & ¢

@p, Pomér 8 8 8 &

cena/kvalita

ubytovani Pec pod Snezkou

Obrazek 12: Hodnoceni hotelu na portalu Hotel.cz

(Zdroj: Hotel.cz, 1997 - 2017)

3.8 Zhodnoceni vykonti hotelu

Obsazenost hotelu je jednim ze zakladnich ptedpokladd uspésnosti hotelu. Graf ¢islo 18
porovnava vytizenost hotelu v jednotlivych mésicich roku 2016. Z grafu je patrné, ze
nejvetsi vytizenost zaznamendvame v letnich mésicich. Lu¢ni bouda je turisticky velmi
atraktivni destinaci, a proto ma hlavni vytiZzenost pravé v turistické sezoné. Silnym
mésicem z pohledu obsazenosti je také Unor, v tomto meésici jsou vétSinou idealni
sn¢hové podminky a milovnici bézek ¢i skialpi, tak maji idedlni pfilezitost projet si
okoli Lu¢ni boudy. M¢sic prosinec je pak ve znameni firemnich akci a koncem roku
také svateCnich dni, kdy na Lu¢ni boudu pfijede velké mnoZstvi hostil oslavit ptichod
nového roku. Naopak nejslabsimi mésici jsou dle oc¢ekavani listopad a duben, v obou
ptipadech se jednd o urcité prechodné obdobi. Na podzim je vétSinou destivo, v dubnu
naopak dochézi k tani snéhu a podminky pro turistiku jesté nejsou idedlni. Okoli Lu¢ni
boudy jednoznaéné postrada sjezdovku, coz ma za nasledek jisté snizeni poctu hostl
v zimnim obdobi. V opacném piipad¢ by jist¢ zimni mésice prevySovaly ty letni, ale
bohuZel neni tomu tak. Rozdily nejsou pouze v ronim obdobi, jisté vykyvy
zaznamenavame 1 v ramci tydne, kdy jednoznacné nejvytizenéjsi jsou vikendové dny.

V porovnani narodnosti navstévniki prevazovali ve velké mife Cesti turisti, nasledovani
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turisty z Némecka a Polska. Lidé dalSich narodnosti nav§tévuji Lu¢ni boudu jen velmi

ziidka (Graf 19).
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Graf 18: VytiZenost hotelu v jednotlivych mésicich roku 2016

(Zdroj: Hoteltime Lu¢ni bouda)
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Graf 19: Obsazenost hotelu v roce 2016 dle narodnosti

(Zdroj: Hoteltime Luc¢ni bouda)

Lué¢ni bouda nabizi Siroké spektrum sluzeb, které tvoifi podstatu fungovani hotelu.

Nejveétsi zaméfeni je samoziejm¢ na sektor ubytovani, ndsledovanym sektorem
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stravovani, wellness programti a drobného prodeje. V nésledujicich grafech a tabulkach
jsou zaznamenany struktury vykonu hotelu v letech 2014 — 2016. Z grafii je patrné, ze
nejveétsi podil na vykonech hotelu tvofi kazdorocné ubytovani, restaurace, snidan¢ a
wellness, sloZeni dalSich ¢innosti se s postupem casu nepatrné méni. Velmi pozitivni je

skute¢nost, ze se podil ubytovani na celkovych vykonech kazdym rokem navysuje.

Bl ubytovani: 59,98 %
|Restaurace: 13,4 %

@ Snidané: 9,06 %

B wellness: 4,29 %
Drobny prodei: 3,96 %

M Doprava: 3,29%

BRraut: 2,29 %

B zazitky: 2,13 %

[IMasaze: 0,85 %

B Prodei obleéeni: 0,7 %

M Polopenze: 0,67 %
|Prondiem prostor: 0,66 %

Vvkony hotelu

B Stravovani: 0,23 %
M Potraviny: 0,15 %

Picovna sport. potFeb: 0,12 %
B Minibar: 0,1 %
B Kulturni akce: 0,07 %
HPoplatky: 0,04 %
__|Restaurace - spropitné: 0,01 %
M Dalsi vyrobky a sluzby: 0.01 %
Esleva: -1,99 %

Graf 20: Vykony hotelu v roce 2014 v %

(Zdroj: Hoteltime Lu¢ni bouda)

Tabulka 8: Vykony hotelu v roce 2014 v K¢

NAZEYV RASTRU CELKEM v K¢ (bez DPH)
Ubytovani 6 755 806 K¢
Restaurace 1509 197 K&

Snidané 1 020 608 K¢
Wellness 483 401 K¢
Drobny prodej 446 380 K¢
Doprava 370 305 K&
Raut 257 438 K¢
Zazitky 239 751 K¢

(Zdroj:

vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Luc¢ni bouda)
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Vvkony hotelu

Bl ubytovani: 61,52 %

[ IRestaurace: 15,71 %

B snidané: 8,21 %

W weliness: 4,01 %

__|Drobny prodei: 3,63 %

M Doprava: 2,53 %

BRaut: 2,11 %

B zazitky: 1,07 %

[IMasdze: 0,83 %

B Prondiem prostor: 0,37 %

@l Prodei oblegeni: 0,27 %

| |Kulturni akce: 0,15 %

W Pdicovna sport. potieb: 0,12 %
M Minibar: 0,1 %

__|Stravovani: 0,08 %

W Daldi vyrobky a sluzby: 0,04 %
W Potraviny: 0,04 %

[ storno poplatek: 0,02 %
[“IPoplatky: 0,01 %

M Sleva: -0,82 %

Graf 21: Vykony hotelu v roce 2015 v %

(Zdroj: Hoteltime Luéni bouda)

Tabulka 9: Vykony hotelu v roce 2015 v K¢

NAZEV RASTRU CELKEM v K¢ (bez DPH)
Ubytovani 8 586 107 K¢
Restaurace 2192 085 K¢

Snidané 1 146 386 K¢
Wellness 559 701 K¢
Drobny prodej 506 476 K¢
Doprava 353 661 K&
Raut 295 103 K&
Zazitky 148 727 K¢&

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Lu¢ni bouda)
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Vvkony hotelu

Bl ubytovani: 64,16 %
|Restaurace: 13,54 %

W snidané: 8,37 %

B Wwellness: 3,5 %
Raut: 2,7 %

M Suvenyry: 2,15 %

Ml Doprava: 2%

Bl zazitky: 0,88 %

_IMasaze: 0,86 %

B Prondiem prostor: 0,77 %

B Prodei obledeni: 0,46 %
|Drobny prodei: 0,37 %

B storno poplatek: 0,35 %

W Potraviny: 0,19 %
Stravovani: 0,15 %

B Kulturni akce: 0,11 %

B rdicovna sport. potfeb: 0,11 %

I Minibar: 0,09 %

_|Dal3i vyrobky a sluzby: 0,01 %

W roplatky: 0,01 %

[ Méstsky poplatek: 0 %
|Sleva: -0,77 %

Graf 22: Vykony hotelu v roce 2016 v %

(Zdroj: Hoteltime Lu¢ni bouda)

Tabulka 10: Vykony hotelu v roce 2016 v K¢

NAZEV RASTRU CELKEM v K¢ (bez DPH)
Ubytovani 10 522 156 K¢
Restaurace 2219790 K¢

Snidané 1372521 K&
Wellness 573 730 K&

Raut 442 644 K¢
Suvenyry 352 091 K¢
Doprava 327 479 K&

Zazitky 144 677 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Lu¢ni bouda)

Vyse uvedené grafy a tabulky jsou vystupem hotelového systému Hoteltime, jedna se
tedy o ubytované hosty a polozky na jejich uctech. Pokud k nému pficteme 1 systém

Vento, pak v roce 2016 ¢inil celkovy obrat hotelu 35 miliénd korun ¢eskych.

Pomoci systému Hoteltime vyhodnocujeme i obsazenost hotell, co se tyce zptisobu
rezervace. Bohuzel velka ¢ast zaméstnancli zapomina urcit, jakym zpusobem doslo
k rezervaci konkrétniho pokoje, a statistiky tak postradaji stoprocentni ptesnost.

V tabulce nize proto uvadim i segment ,,neur¢eno®, kde se bohuzel objevuji vysoka
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procenta. Jedna se o rezervace tzv. ,,pokojonoci®, nejednd se tedy o pocty hostd, ale o

pocty rezervovanych pokoji. Vroce 2014 se nejvice pokojii rezervovalo
prostiednictvim emailtt a telefonickych hovordi, ¢emuz nebylo jinak ani v letech
nasledujicich (Tabulka 11). Uvedena procenta kazdy rok poméhaji k rozlozeni
pracovnich sil v rezervacnim odd¢€leni. Zjisténa procenta dokazala v roce 2014 znac¢nou
vytizenost pracovnic rezerva¢niho oddeleni a doslo tedy k rozsiteni jejich fad. V roce
2016 doslo 1 k velkym prodejim prostiednictvim tzv. walk-in segmentu, jehoz prode;j
probiha pfimo na recepci hotelu Lu¢ni bouda, coz je dano bezesporu i obsluhou recepce,
u které doslo k velkym zménam. V soucasné dob¢ recepci obsluhuji mladi, energeticti

pracovnici, kteti hovoii minimalné jednim cizim jazykem a vzajemné se dopliuji.

Tabulka 11: Obsazenost hotelu dle segmentii v letech 2014 - 2016

Neurceno | Online Walk — E-mail Telefon | Cestovni | Celkem
rezervace in kancelai‘e
2014 28,51 % 5,22 % 15,83% | 25,11% | 23,15% 2,18 % 100 %
2015 29,09 % 4,38 % 9,85% | 29,03% | 27,45% 0,19 % 100 %
2016 26,37 % 4,91 % 10,99 % | 35,44% | 22,04 % 0,25 % 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Lucni bouda)

Statistika byla provedena i v poctu ,,pokojonoci (Tabulka 13) a ,,lizkonoci* (Tabulka
12). Jak jiz bylo feceno vyse, ,,pokojonoce* znamenaji rezervace pokoji bez ohledu na
pocty luzek, tudiz se v tabulce ,,pokojonoci® nezobrazi rezervace ve tiidé Spacak.
V tabulce ,,luzkonoci* pak vidime podil tfidy spacak a ostatnich pokoja s lizky. V obou
ptfipadech je patrné, Ze ubytovanych hostll i1 rezervovanych pokoji do roku 2015
kaZzdoro¢né piibyvalo. V roce 2016 doslo k mensimu poklesu oproti roku 2015. To
muze mit za nésledek pocasi, pokles pfijmu domdacnosti ¢i zdrazovani sluzeb. V roce

2017 se o¢ekava dalsi vzestup prodejli, minimalné na troven roku 2015.

Tabulka 12: Poéty odbydlenych liZkonoci

2012 2013 2014 2015 2016
Luéni 8180 9667 12 408 13 807 13 575
Luc¢ni SPA 2283 3555 3573 3 826 3057
Celkem 10 463 13222 15 981 17 633 16 632

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Lu¢ni bouda)
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Tabulka 13: Pocty obsazenych pokojonoci

2012

2013

2014

2015

2016

Lucéni

3122

3 835

4970

5718

5591

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Hoteltimu Lu¢ni bouda)

3.9 SWOT analyza

Abychom mohli produkt ¢i sluzbu umistit do vhodné zvoleného segmentu a dokazali
vytvorfit u¢innou komunikacéni a propagacni kampai, musime v prvé fadé pochopit jeho
silné a slabé stranky, skryté moznosti a mozna ohrozeni. Ideadlnim nastrojem se v tomto

pripadé¢ jevi SWOT analyza, kterd vychazi ze zkratek anglickych slov (Trucek, 2013):

e Strengths — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby, ohrozeni

V ptipad¢ hotelu Luéni bouda byly identifikovany nize uvedené silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby (Tabulka 14).
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Tabulka 14: SWOT analyza hotelu

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Kwvalita sluzeb

Vysoké ceny ubytovani

Finanéni zazemi

Vysoké provozni naklady

Bernardyn Bohous, pivo Parohac

Nedostate¢na propagace Bohouse i Parohace

Velka kapacita ubytovani i restaurace

Velka fluktuace zaméstnancu

Promeéna horské boudy v hotel

Neaktualizované webové stranky

Kvalitni systémova feseni

Nekvalifikovany personal

Smér, vize a cile spole¢nosti

Absence marketingové strategie

Propagace hotelu diky suvenyrim

Nizky objem prodeje drobného zbozi

Vlastni pekarna, domaci kuchyné

Kvalita jidla, vybér pokrmi

Prostory pro firemni i rodinna setkani

Absence animacnich programil

PRILEZITOSTI HROZBY
Atraktivita lokality Extrémni klimatické podminky

ZlepsSeni ekonomické situace v CR

Snizeni piijmu domacnosti

Zdravy zivotni styl — sport, turistika...

Zmeéna preferenci — odklon od sportu

Dotac¢ni programy obce a kraje

Pravni predpisy Spravy KRNAP

Moznost koupé dalsich hotelti v horach

Vstup novych konkurentti

Prodej piva Parohac¢ i mimo hotel

Dalsi zvySeni sazby DPH u alkoholu

Ziskani kvalifikovanych pracovnikti

Odchod zaméstnancu ke konkurenci

Zvyseni obsazenosti hotelu i mimo sezénu

Sezonni vykyvy v obsazenosti

Zvyseni zajmu korporaci a skupin

Absence obchodniho manazera

Nartist populace v Ceské republice

Dynamické starnuti populace, netiplné rodiny

3.9.1 Konfronta¢ni matice SWOT

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Do konfronta¢ni matice bylo vybrano z kazdé kategorie pét hlavnich faktora, ktera maji

z mého pohledu nejvétsi vliv na Cinnost hotelu. Nésledné byly posuzovany silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby ve vztahu, jak spolu v pfipadé¢ konfrontace souvisi.

Posuzovani probihalo pomoci znamének plus a minus, dle nasledujiciho hodnoceni:
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e (++)—velmi dobré

e (+)—dobré

e (0) — neutralni, parametry se vzajemn¢ neovliviiuji
e (-)—Spatné

e (--) —velmi Spatné

Tabulka 15: Konfronta¢ni matice SWOT analyzy hotelu

SWOT Silné stranky Slabé stranky
ANALYZA

HOTELU

LUCNI BOUDA

pivo Parohac
Smér, vize a
Propagace
piva Parohaé
Personal —
kvalifikace
Marketingova
strategie
Kvalita jidla,
vybér pokrmu
Soucet

pes Bohous,
cile

Finanéni
z4zemi
Kwvalitni
systémy
Vlastni
pekarna
Provozni
naklady

Atraktivita
lokality

+
(e
S
T
+
+
(=)
.

(=)
NS

Zdravy zivotni 0 0 0 n 4 0 0 0 _ _ 1
styl

Ziskani
kvalifikovanych | + 0 4 4 0 0 O [++1] O 0 | +7
pracovnikii
Zvyseni

obsazenosti + + + | | + I I - - - +7
hotelu

Prilezitosti

Zvyseni zajmu
korporaci

Extrémni
klimatické ++ 0 - = I=F == 0 0 - + -4
podminky
Zmeéna
preferenci 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 | +1
obyvatelstva
Odchod
zaméstnancil ke 0 0 0 - 0 0 0 -- 0 0 -3

konkurenci

r

Zeni

Ohro

Sezonni vykyvy
v obsazenosti

Absence
obchodniho + 0 ++ - 0 0 0 = = 0 -1
manazera

Soucet +8 [ +3 | +6 | +5 | +5 | -1 0 -5 -9 -2

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V nasledujici tabulce (Tabulka 16) jsou sefazeny parametry s jejich vysledky od

maximalnich po minimalni hodnoty.

Tabulka 16: Shrnuti vysledného skére

Interni polozky Skore Externi polozky Skore
 Finanénizdzemi ~ +8  Ziskani kvalifikovanych pracovniki 47 |
Kvalitni systémova feseni +6 Zvyseni obsazenosti hotelu i mimo sezonu +7
Smeér, cile a vize spolecnosti +5 Zvyseni zajmu korporaci a skupin +6
Vlastni pekédrna, domaci kuchyné +5 Atraktivita lokality +2
Bernardyn Bohous, pivo Parohac +3 Zména preferenci obyvatelstva +1
Propagace Bohouce a Parohace 0 Zdravy zivotni styl — sport, turistika -1
Vysoké provozni naklady -1 Absence ,,event managera“ -1
Kvalita jidel, vybér pokrmt -2 Odchod zaméstnanct ke konkurenci -3
Nekvalifikovany personal -5 Extrémni klimatické podminky -4
Absence marketingové strategie -9 Sezonni vykyvy v obsazenosti -4

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce nize mizeme vidét vysledek vzajemného pisobeni, ktery je dan souctem
hodnot porovnanych parametrti. Z vysledku pisobeni parametrii vyplyva, ze hotel Luéni
bouda by se mél zaméfit na strategii S-O. Strategie S-O ptedstavuje piistup ,,maxi-

maxi“, tedy vyuziti silnych stranek a ptileZitosti k ziskani konkurenéni vyhody.

Tabulka 17: Vysledek vzdjemného piisobeni porovniavanych parametri

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI 21 -4
HROZBY 5 -13

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavni ¢asti diplomové prace je analyza marketingovych aktivit a dalSich relevantnich
podminek rozvoje ¢innosti hotelu a nasledné stanoveni navrhii vhodné marketingové
strategie pro hotel Lu¢ni bouda. Ocekavanym piinosem této prace je posouzeni trovne
marketingovych Cinnosti, jejich dokonalejsi koordinace a navrzeni opatfeni, kterd by
vedla k ziskani novych zakaznikd a udrzeni stdvajicich hostl. Marketingova strategie
bude planovana na rok 2018. Pfed stanovenim vhodné marketingové strategie musi byt

definovano poslani, vize a marketingové cile spolec¢nosti.
Poslani a vize spolec¢nosti formuluji nasledovné:

- poslanim spolecnosti je poskytovat ubytovani, stravovani a dals$i sluzby
vnejvyse polozeném hotelu v Ceské republice sdiirazem na vytvofeni
maximalni hodnoty a silného zazitku pro zakaznika. Soucasti poslani je i
vytvofeni pifijemné zaméstnanecké atmosféry v okouzlujicim prostiedi Lucni
boudy.

- na poslani spolecnosti navazuje vize, kterd se nese v podobném duchu: stat se

hotelem nabizejicim vysoce kvalitni sluzby v nezapomenutelném prostiedi.

4.1 Stanoveni marketingovych cili

Pro sestaveni marketingové strategie je nutné definovat marketingové cile, které jsou
propojeny se strategickymi cily. Marketingové cile musi byt specifické, méfitelne,
akceptované, realné a ¢asoveé ohrani¢ené. Zakladnim cilem kazdého hotelu je bezesporu
kladny hospodarsky vysledek (dosaZeni zisku) a eliminace sezonnich vykyvi.
V nédvaznosti na tyto obecné cile jsem zvolila nasledujici marketingové cile pro hotel

Lu¢ni bouda:

e zvySeni primérné rocni obsazenosti hotelu na 40 % v roce 2018 (primérna
obsazenost hotelu v roce 2016 byla 30 %),
e nardst poctu opakovanych pobytl hostli kazdoro¢né o 3 %,

e zvySovani poctu ¢lenl klubu Lucni boudy, kazdoro¢né o 10 % po dobu tfi let,
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zvySovani objemu rezervaci online kazdoro¢né o 10 %, v poméru k celkovému
poctu rezervaci (ulehCeni prace pracovniku rezervacniho oddé€leni a usSetfeni za
provize pro zprostfedkovatele),

prodluzovani délky pobyttl, respektive snizeni procenta pobytii na jednu noc o
12 % oproti roku 2016 (Tabulka 18),

zlepsovani kvality poskytovanych sluzeb, kterd bude méfend zvySenim
hodnoceni na rezervacnich portalech o 1 % oproti roku 2016 (napf. na portalu
Booking.com se jednd o zvySeni z urovn¢ 8,4 na uroven 8,5) a sniZenim poctu

stiznosti v hotelu.

Tabulka 18: Délky pobytu hosti od roku 2013 do roku 2016

Délka pobytu 2013 2014 2015 2016
1 noc 58 % 51 % 49 % 42 %
2 noci 21 % 24 % 26 % 36 %
3 noci 5% 10 % 9% 13%
4 noci 7% 7 % 11 % 4%
5 noci 3% 2% 1% 2%
6 noci 1 % 2% 1 % 1 %
7 — 8 noci 4% 3% 3% 2%
Vice jak 8 noci 1% 1% 0% 0%

(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt firmy AEZZ a.s.)

4.2 Marketingova strategie

Na zékladé vysledkii provedené SWOT analyzy navrhuji, aby se hotel zaméfil na

nasledujici strategie:

strategie penetrace — strategie nabizejici soucasné produkty na soucasnych
trzich. Hotel Lu¢ni bouda by se mél v prvni fadé¢ zameéfit na své stavajici
zakazniky a upravit jim nabidku sluzeb dle jejich pfani a pozadavki.

strategie vyvoje trhu — cilem strategie je najit zakazniky na novych trzich.
Vzhledem k vysokému podilu zédkazniki z Némecka a Polska by se pro hotel

Lu¢ni bouda nabizelo zaméfeni na tyto dva trhy. VétSina marketingovych aktivit
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doposud probihala pouze na izemi Ceské republiky, ale dala by se rozsifit i do

sousedniho Polska ¢i Némecka.

4.2.1 Segmentace, targeting a positioning
Dle udaji z provedenych analyz je pro hotel vyhodné zaméfit se na své stavajici
zakazniky, predevSim pak na ty, ktefi hotel navstévuji opakovang. V ptipadé strategie

penetrace jsou perspektivnimi segmenty hotelu predevsim:

- korporace
- turistické (bézkatské) skupiny
- rodiny s détmi

- wellness klienti

Za vyznamny segment povazuji korporace a to diky jejich schopnosti Céastecné
vyrovnavat sezonni vykyvy v obsazenosti hotelu. Korporace navic znamenaji velké
pfijmy pro hotel, zvySeni jejich poptavky je tedy ve velkém zajmu vedeni hotelu.
Individualni turisté a turistické skupiny ptredstavuji nejvétsi klientelu hotelu, jejich
problémem je ale kratka doba pobytu, vétSinou se ubytuji pouze na jednu noc a
pokracuji dal. Segment rodiny s détmi je silny zejména v letnich mé&sicich, proto
doporucuji alespon na letni prazdniny naplanovat dopliikkovy program pro déti, ktery
bude popsan v dalsi kapitole. Segment wellness klienthi ma nejvétsi zastoupeni
v zimnich mésicich. Radi se k nému hosté, ktefi se nezaméfuji pouze na turistiku, ale
pfijizdi na Lu¢ni boudu spiSe za odpoc€inkem a relaxaci. V ramci strategie vyvoje trhu
navrhuji, aby se vedeni hotelu zaméfilo 1 na akvizici némeckych a polskych turistd,
v jejichz piipadé by se jednalo predevS§im o organizované turistick¢é skupiny. V
Krkonos$ich je velké zastoupeni predev§im némeckych turistd, ktefi zde absolvuji

poznavaci vylety v ramci nejvySsiho ¢eského pohofi.

Na jednotlivé segmenty je potieba plisobit modifikovanym marketingovym mixem, aby
bylo jejich osloveni co nejefektivnéjsi. VSechny vysSe zminéné segmenty se v hotelu
vzajemné dopliluji, ovSem kazdy segment je svym zplisobem traveni pobytu specificky

a bylo by vhodné urcit, ktery ze segmentl ma v konkrétnim rocnim obdobi vétsi
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potencidl a ktery naopak niz§i. Marketingovou komunikaci pak zaméfit pravé na ten

segment, ktery ma v daném obdobi nejvétsi potencial.

e Jleden — bfezen: wellness klienti, bézkaiské skupiny (véetné zahrani¢nich
skupin),

e duben — kvéten: korporatni klientela,

e Cerven — srpen: rodiny s détmi, turistické skupiny (vcetné zahranicnich turisti),

e zafi — fijen: turistické skupiny (vCetné zahranicnich skupin)

e f{ijen — prosinec: korporatni klientela, wellness klienti

Toto rozdéleni mé své opodstatnéni. Napiiklad v hlavni sezonné o letnich prazdninach
nebudou mit sviij klid wellness klienti ¢i korporace. Neméli by se tedy potkdvat
skupiny, jejichz pozadavky jsou naprosto odlisSné. Mal¢ konfrontaci téchto skupin
ovSem neni mozné predejit. Na Lucni boud€ se kazdorocné potadaji koncerty ¢i dalsi
kulturni akce, jejich terminy je nutné védét s velkym predstihem, aby korporace c¢i

rodinné pobyty nebyly pldnovany v téchto terminech.

Ukolem positioningu je zaujeti zadouci pozice na trhu turismu. Je nezbytné, aby byl
hotel v myslich zdkaznikli vniman jako idealni misto ke splnéni jejich pfani a
pozadavkl. Korporace by mély hotel vnimat jako kvalitni hotel s ochotnym personalem,
s prostory pro jednani a to vSe za pfijatelnou cenu. V myslich turist by mél byt hotel
vniman jako idedlni misto k odpocinku po naro¢né tuie, s vyhledem na nejvyssi horu
CR a s doméci kuchyni i pivovarem. Pro rodinny s détmi je dilezité predevsim vyziti
pro déti v pfipad¢ Spatného pocasi a dal$i doplitkovy program. Wellness klienti se
zam¢fuji na uroven a mnozstvi poskytovanych wellness procedur. Jednoznacné
nejpopularngj$i wellness procedurou jsou pivni ldzn€ v mistnim pivu Parohac, pravé

diky nim ma hotel Lu¢ni bouda stalou wellness klientelu.

Nasledné doporucuji sestavit pro kazdy segment marketingovou strategii v jednotlivych

oblastech marketingového mixu:

e produktova strategie
e cenova strategie

e distribucni strategie
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e komunikacni strategie

4.2.2 Produktova strategie

Korporace

Korporatni klientela je segment velmi ndro¢ny na uspokojeni potieb. Kromé
standardnich sluzeb, jakymi jsou ubytovani, stravovani a pronajem salu, vyzaduji
vetsinou dalsi doplikové sluzby. Tyto doplitkové sluzby jsou poskytovany externimi
partnery (horsky viidce, psi spiezeni, kiting apod). Hotel Lu¢ni bouda poskytuje firmam
zazitky z klasické zazitkové nabidky hotelu a pfipravuje firmadm sal a obcerstveni dle
jejich pfani a pozadavki. Jedna se predevsim o tvorbu rautt a ,,coffee breakli”, moznost
objednéani hudby a dal$i sluzby. VSechny tyto ¢innosti jsou ale zdkladnimi sluzbami, a
proto doporucuji nabidku upravit a rozsifit o nékolik dalSich Cinnosti a zazitka,
spojenych predevsim s lokalitou hotelu. Ptiklady takové nabidky miizou byt nejriznéjsi
soutéze, promitani tematickych filmi ¢i zachranarskda Skoleni. Doporucuji ptijmout
nového pracovnika na pozici obchodniho manazera, ktery bude s korporacemi

komunikovat a ktery se bude snazit o jejich maximalni uspokojeni potieb a pfani.

V roce 2016 v hotelu Lu¢ni bouda potéadali své konference vétSinou ceské firmy, pouze
dvakrat se konference na Lu¢ni boudé¢ ztcastnila zahrani¢ni spole¢nost. Pfi rekonstrukei
hotelu byly vybudovéany hned tfi sdly, kde je moZné realizovat konference ¢i oslavy.
Povétsinu roku jsou ovSem tyto saly nevyuzité. Navrhuji zistat u segmentu korporace a
zaméfit se na ziskavani novych zékaznikii. A to nejen Ceskych korporaci, ale nabizi se i
akvizice némeckych zdkaznikli, kde hotel miize konkurovat svoji cenou za nabizené
sluzby. Aktivity pro vstup na némecky trh bude koordinovat jiz vySe zminény obchodni

manazer.

Vstup na némecky trh v segmentu korporace navrhuji z divodu zvySeni primérné
obsazenosti hotelu a eliminace sezonnich vykyvi. OvSem je nutno brat v potaz jista

rizika neispéchu vstupu na novy trh, jakymi mohou byt:

e nedivéra v horsky hotel jako poskytovatele kvalitnich sluzeb,
e nedostatené kvalitni obchodni schopnosti manazera,

e preference utratit penize v Némecku, v domovské zemi,
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e nevyhoda vétsi vzdalenosti pro kratkodobé pobyty.

V piipadé hotelu Lucni bouda a jeho poloze se nabizi 1 vstup na dal$i zahrani¢ni trh,
respektive trh Polska. OvSem problémem v piipadé polskych klientii je znacné cenova
citlivost a niz8i uroven ekonomiky. I pocet potencialnich zakaznikl je vyrazné nizsi nez

v ptipadé trhu Némecka.
Turistické skupiny

V ptipad¢ turistd je dalezité, poskytovat co mozna nejvetsi komplexnost sluzeb. Spolu
s ubytovanim doporucuji nabizet i polopenzi za zvyhodnénou cenu. V piipadé jejich
pobytu del§iho nez dvé noci bych nabidla témto hostim benefit ve formé bezplatného
vyuziti horského vidce. Jednalo by se o organizované turistick¢é pochody spolu
s moznosti dozvédét se vice o historii i soucasnosti Krkonos. Tento segment je stale
velmi perspektivni, i kdyz se jeho vyznamnost s rekonstrukci a odstranénim turistickych
pokojli znacné€ sniZzila. Vedeni hotelu v dneSni dob& nesoustieduje vyznamnou
pozornost na tento segment, ale diky poloze hotelu budou mit turisté a turistické
skupiny stale velké zastoupeni. Po rekonstrukci a pfeméné horské boudy v hotel vSak
prijizdi stale vice hostil za ucelem rekreace a odpocinku v pfijemném prostredi. Je to
znat 1 diky zvySeni poctu zakazniki, ktefi vyuzili dopravy organizované hotelem pfi
nastupu na pobyt a odjezdu z hotelu. Predev§im o vikendu jsou fidi¢i Lucni boudy
velmi vytizeni. Ubytovani pro vétsi skupiny ¢i pro turisty, ktefi chtéji pouze pfespat a
rdno se znovu vydat na cestu, je finan¢né ndroc¢né. Strategicky zdmér vedeni hotelu se

tedy za€ina napliiovat.
Rodiny s détmi

Zazemi pro rodiny s détmi neni na Lu¢ni boud€ optimélni. V piipadé Spatného pocasi
chybi détem dalsi vyziti, krom& jednoho silu s malou lezeckou sténou a stolnim
fotbalkem je vybavenost pro déti znacn€ nedostacujici. Pokud hotel Lu¢ni bouda bude
oslovovat 1 tento segment musi zlepSit svoje sluzby. Na prvnim mist¢ doporucuji
vybudovani détského koutku i s dozorem, ktery bude v provozu o vikendech tedy od

patku do nedéle a to v téchto stanovenych ¢asech:
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e patek: od 15:00 do 20:00,
e sobota: od 9:00 do 19:00,
e nedéle: od 9:00 do 14:00.

Navrhuji, aby obsluhu détského koutku zajistovaly brigadnice, studentky
pedagogickych obort, pro které by tato prace znamenala praxi v oboru. Jako soucast
détského koutku bych navrhovala 1 promitani animovanych filmt, sportovni soutéze a
soutéze v kresleni a modelovani. V jidelnicku je dle mého nazoru nedostatek détskych
pokrmti, rozsitila bych nabidku zdravych napoji, ovocnych §tav z Cerstvého ovoce, ke
snidani nabizet pudinky, krupicové kase apod. Piedev§im v mésicich Skolnich prazdnin

(jarnich, letnich) doporucuji rozsifit nabidku pobytovych bali¢ki pro rodiny.

Velkou atrakei pro déti je pfedev§im pes - bernardyn Bohous, ktery diky svym
rozmérim ohromuje nejen détské navstévniky. Jeho ,,popularity” se musi vyuzit
k zatraktivnéni pobytu pro déti. Management hotelu chystd vydani prospektii s pfibehy
psa Bohouse. Soucasti prospekti budou i omalovanky, které se budou rozdavat na
recepci hotelu jednotlivym détem bezplatné (Ptiloha €. 2). Z mého pohledu jsou ale
povidky napsany spise pro dospélé, jak tomu napovidé i ndzev jedné z nich a sice: ,,Jak
se Bohous ucil varit pivo“ (Ptiloha ¢. 3). J4 osobné bych zvolila vylozené détské
pohadky s tématikou hor, pfirody a zvifat, ve které by mél hlavni roli pravé Bohous.
Misto prospektli déale navrhuji vydani détské knihy, kterou bude obsluha recepce
prodavat za 150 K&, k pobytiim na 3 a vice noci by pak byla pro déti zdarma.

Piiklady pobytovych bali¢kil pro rodiny s détmi jsou nasledujici:

e tydenni pobytovy bali¢ek Bohous
e vikendovy pobytovy balicek Bohous

Soucésti mnou navrzenych balicki bude program pro déti, détsky koutek 1 s programem
pro déti a obdrZeni zdarma knihy BohouSovy povidky s omalovankami. Jelikoz by bylo
béhem dne o déti postardno, rodi¢e by se mohli vydat na del$i turu, poptipadé vyuzit
mistniho wellness. Déle doporucuji, aby recepce hotelu poskytovala informace o
planovanych détskych trasach s moznosti plnéni tkolt, tak aby se déti pii tife zabavily.
Po splnéni pottebnych ukolii a jejich prokazani na recepci by déti obdrZzely darek

v podobé pernickt Lucni boudy a dalSich sladkosti.
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Wellness klienti

Na jafe roku 2017 se zejména pro tyto klienty bude realizovat rozsifeni sauny i
s odpoc¢inkovou mistnosti. V letni sezénné 2017 se zase otevie venkovni vifivka. Diky
zvétSeni wellness centra doporucuji vytvorit mensi bar, ktery ale musi fungovat formou
automati. Jak jiz bylo zminéno vySe, vedeni hotelu neustdle bojuje s problémem
nedostatku pracovniki, bar s obsluhou u wellness by pak znamenal dalsi prohlubovani
tohoto problému. Klienti ¢asto postradaji alesponn mensi bazén, proto doporucuji
vybudovat vedle sauny mens$i bazének s protiproudem. Pro wellness klientelu dale
navrhuji vyuziti pomoci externiho animatora, ktery bude poskytovat pohybové —
rehabilitaéni programy. Animacéni pobyty by se konaly v proto vymezeném vikendu c¢i
tydnu a jednalo by se naptiklad o lekce nordic walkingu, mountain runningu, jogy ¢i o
kurz spravného saunovani. Animacni programy budou v€as oznameny na strankéch
Luéni boudy a rozeslany klientiim, kteti je v minulych letech navstivili nebo o né

projevili zajem.

Pro wellness klienty jednozna¢né doporucuji pfipraveni alespoii dvou pobytovych
balickli se zvyhodnénou cenou. Obsah obou balicki (Wellness pobyt a Relax pobyt) je

uveden nize.
Wellness pobyt obsahuje:

e 2x ubytovani v pokoji s vyhledem na Snézku (Ize prodlouzit),
e 2x snidané s tradiénim domécim pecivem,

e 1 hodina ve finské saun¢ kazdy den,

e Ix klasicka masaz celkova,

e 1x pivni lazné,

e Ix pstruh na masle ze sadek Lu¢ni boudy, obloha + 1x pivo Parohac.
Relax pobyt obsahuje:

e 2x ubytovani v pokoji s vyhledem na Snézku (Ize prodlouZit),
e 2x snidan¢ s tradi¢nim domacim pecivem,
¢ 1 hodina ve finské sauné kazdy den,

e 1x vstup do wellness centra (vifivka + sauna) na 90 min,
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e 1x aroma masaz celkova,

e | ladhev bilého vina Riesling Stettler a 1x variace syrt s brusinkami.
Ceny balickt a provedené kalkulace jsou zvetejnény v nasledujici kapitole.
Némecké a polské turistické skupiny

Predevsim v piipadé némeckych turisti se hovoii o velkém potencidlu tohoto segmentu.
Némeckych turistii v hotelu stale pribyva a o¢ekava se vzestupna tendence 1 do dalSich
let. Pro némecké turisty je velmi diilezité, ze pracovnici recepce s nimi mluvi jejich
jazykem. Turisté z Némecka ocekavaji vétSinou urcitou komplexnost sluzeb, co se tyce
jidla i moZnosti traveni volného ¢asu. Na recepci hotelu doporucuji rozdavat prospekt se

zajimavymi tipy na vylety 1 s doprovodnym programem a zazitky nabizenymi hotelem.

V zimnim obdobi se vyskytuje ovSem jeden velky problém, tykajici se predevsim hostil
z Némecka. Velka ¢ast némeckych hostl jede do Krkono§ s vidinou lyZovani, bohuzel
uz se nepodivaji, kde je polozen hotel Lucni bouda a jak daleko od néj se nachazi
sjezdovky. Pracovnici recepce pak musi fesit problémy s dopravou, kdy hned nékolik
turistl chee jet zpét do Pece pod Snézkou. Nabizi se dvé situace feseni tohoto problému.
Jednou z nich je zajistit ,,skibus* pro lyzate, ktery by ale diky vysokym nékladlim na
dopravu jezdil pouze jednou denné doli a nahoru. Jednalo by se tedy o bezplatnou
dopravu rolbou (jinak individudlni doprava pro skupinu maximalné 10 lidi stoji 120
Euro, respektive 3000 Kc¢). Rolba by nejezdila denné, jezdila by pouze v ptipadé
pfihlaSeni hostl na recepci a byla by pouze pro ubytované hosty. Druhou variantou by
bylo upozornéni hostli pii rezervacich na absenci sjezdovky v blizkosti hotelu. Pfi
online rezervacich by se pied poslednim krokem rozsvitil napis s timto upozornénim,
pifi rezervacich po telefonu ¢i emailu musi pracovnici rezervacniho oddé€leni hosty
s timto faktem obezndmit. Pfedejde se tak velkému mnoZstvi problému. J& osobné
navrhuji zajisténi ,,skibusu® jednou denné do Pece pod Snézkou a zpét, vzniknout tak
dalsi naklady na dopravu, ale hotel ziska velké mnoZstvi novych hostl, ¢imz se ndklady
pokryji. Obsluze recepce nebude ptidana velkd prace, staci jen do databdze dopravy
ptidat tabulku oznacenou ,,skibus®, do které¢ se budou zapisovat udaje jako v klasické
dopravé. Doporucuji Casy planovat tak, aby se spojila cesta s hosty 1 se zdsobovanim,

diky ¢emuz by se néklady na dopravu zna¢né snizili.
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Hosté z Polska jsou charakteristi¢ti jejich cenovou citlivosti, jako je tomu u i ¢asti
Ceskych turistd. Pro tento segment je tedy vhodné stanovit zvyhodnéné balicky a
pfedevsim ,,last minut* nabidky pfes slevové portaly. Tyto balicky a slevy doporucuji
poskytovat pfedev§im v obdobi mimo sezénu, aby doSlo k dal§imu sniZeni sezonnich

vykyvi.

4.2.3 Cenova strategie

Hlavni cenovou strategii managementu hotelu jsou v soucasné dob¢ zvyhodnéné pobyty
na vice noci. V letni sezénn€ 2017 management planuje dal$i zmény v ceniku (Obrazek
13). Kazda ¢tvrta noc béhem pobytu bude pro hosty zdarma, k pobytim od tii noci bude
navstéva vifivky zdarma a doprava do hotelu bude k ubytovani jiz od dvou noci bez
poplatku. Pro rok 2018 navrhuji pridat k pobytim od tii noci i zdarma prohlidku

pivovaru, k pobytim na cely tyden, tzn. k pobytim minimalné na 6 noci i pivni 1azné.

Od prvniho dne 0d 2 noci Na 3 noci

Navstéva finské sauny Hromadna doprava Navstéva vifivky KAZDA 4. NOC
ZDARMA pro pokoje k hotelu pfi prijezdu ZDARMA. béhem pobytu
STANDARD a odjezdu ZDARMA. V zimé navic ZDARMA.
a APARTMAN i zaplj&eni snéznic.
i A B c

Obrazek 13: Cenova zvyhodnéni pobyti

Zdroj: interni materialy firmy AEZZ a.s.
] y y

Pro vice denni pobyty jsou tedy planovana vySe zminéna zvyhodnéni, ovSem pro
jednodenni pobyty tomu bude naopak, bude dochazet k dalSimu navySeni cen.
V nésledujici tabulce jsem znazornila nové ceny ubytovani stanovené managementem
od léta 2017 vcetné rozdilu oproti soucasnému ceniku — cisla v zdvorkach uvadi

zdrazeni v K¢ (Tabulka 19).
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Tabulka 19: Novy cenik ubytovani véetné rozdili oproti stavajicimu ceniku

STANDARD KLASIK APARTMAN SPACAK
1. a 2. luzko 990 K¢ 810 K¢ 1980 K¢é
na pokoji (90 K¢) (120 K¢) (180 K¢)
Od 2 noci
Od 3. lizka 594 K¢ 486 K¢ 1188 K¢
na pokoji (54 K¢) (72 K¢S) (108 K¢) 480 K¢
1. a 2. luzko 1320 Ké 1 080 K¢ 2 640 K¢ (80 K¢)
na pokoji (120 K¢) (160 K¢) (240 K¢)
Na 1 noc
Od 3. lazka 792 K& 648 K¢ 1584 K¢
na pokoji (72 K¢) (96 K¢) (144 K¢)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald firmy AEZZ a.s.)
Korporace

Firmy poptavaji vétsinou jiz kompletni balicky, minimalné s ubytovanim, stravovadnim a
pronajmem konferen¢ni mistnosti, na coz jim je posilana nabidka. Mnozstevni slevy se
v hotelu pro firmy neuplatiiuji, pouze v nékterych ptipadech je vedenim schvélena sleva
od 10 % do 20 % na ubytovani. Doporucuji zavést vyhodnou cenu pro korporace s 10 %
slevou na ubytovani pro kazdou firmu. Mohlo by to hotelu pomoci pfi volbé firmy o
mistu konference, jelikoz kazda korporace porovnava piti vybéru kvalitu s ndklady. Je
proto dulezité zrealizovat milj ndvrh na zaméstnani obchodniho manazera, ktery bude
od zacatku do konce s firmou jednat a ktery by m¢l vyzdvihnout pfednosti hotelu. Jedna
se predevsim o jeho lokalitu a vysokou kvalitu. Obchodni manazer musi pruzné
reagovat na pfani a potfeby konkrétni korporace a nabizet sluzby vhodné pro rozpocet
jednotlivych firem. V pfipadé niZ§iho rozpoctu se dd nabidnout pokoje Klasik ¢i

stravovani upravit na co nejlevnéjsi variantu.

U korporatni klientely je vyzadovan maximalni individudlni pfistup, kdy by mél
obchodni manazer vytvofit maximalni hodnotu pro zédkaznika v rdmci rozpoctu firmy.
Lze tedy fici, Ze v pfipad¢ této klientely zalezi predev§im na vyjednavacich

dovednostech manazera.
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Turistické skupiny (v¢etné skupin z Némecka a Polska)

Pro turistické skupiny pii jednotné rezervaci navrhuji poskytnuti mnozstevni slevy, kdy
kazdéa 8 osoba bude mit pobyt zdarma. V ptipadé jednotné rezervace a jednotné platby
se mnohondsobn¢ usetii prace rezervacniho oddéleni 1 obsluhy recepce Luc¢ni boudy. Na
Luc¢ni boud¢ obsluha restaurace spolu se zaméstnanci recepce musi nachystat stoly pro
vetsi skupiny. U samostatnych rezervaci v ramci skupiny lze jen tézko urcit, zda se
jedna o skupinu ¢i nikoliv a v restauraci se €asto vyskytuje problém s usazenim skupiny
k jednomu stolu. Piedev§im o vikendu, kdy je kapacita restaurace plné vytizena, je
potieba zasedaci poradek planovat. Tato akce tedy bude slouzit k tomu, aby jeden ¢len
skupiny rezervaci vyfidil a zaplatil. V Rezervacnim systému lze v tomto piipadé
jednoduse vidét pocty lidi v ramci skupiny. I obsluha rezerva¢niho oddé€leni bude mit

usnadnénou praci z hlediska nizsiho poctu zpracovani online plateb.
Rodiny s détmi

Pokud se chce hotel Lu¢ni bouda zaméfit i na tento segment, mélo by vedeni hotelu
zvyhodnit ceny za ubytovani pro déti. V soucasné dobé ceny za déti neexistuji, ale
stanovi se cena za lizka, bez ohledu na to, zda se jedna o dospélé osoby ¢i déti. Pro
osloveni tohoto segmentu navrhuji zavedeni niz§ich cen ubytovani pro déti do 15 let.
Doporucuji cenu stanovit na 60 % z ceny dosp€lého, tak aby se pobyt pro rodiny s détmi
stal vyhodnéjSim. Stale diskutovanym problémem je platba za déti do 2 let. Cenik
hotelu nerozliSuje vek, a tak pro malé dité plati stejna cena jako pro dospélého, coz se
pochopitelné¢ hostim nezamlouva. V tomto piipad¢ souhlasim s hosty a doporucuji
pobyt pro déti do 3 let nelctovat, pouze v piipadé¢ vyuziti détské postylky navrhuji
uctovat Castku 250 K¢. Dal§im navrhem, ktery by znamenal sniZeni nakladii pro rodinu,
jsou pobytové balicky uvedené v pfedchozi kapitole (pobyty Bohous). Navrzené
pobytové bali¢ky budou platné pouze v ptipadé rodiny s dvéma dospélymi a minimalné
dvéma détmi. V piipad¢ déti mize byt jejich pocet vyssi. Cena za dospélou osobu je
v ptipad¢ tohoto balicku o 10 % zlevnéna, v piipadé déti do 15 let bude platit 60 % cena

z ceny za ltzko dle platného ceniku.
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Wellness klienti

Jak jiz bylo zminéno vySe, navrhuji vytvoteni bali¢kli, wellness pobytu a relax pobytu.
Oba balicky maji zvyhodnéné ceny jednotlivych procedur i ubytovani. Nize vidime
jejich konecné ceny, jakoz 1 shrnuti jejich obsahu. Podminkou pro cerpani vyhod

balickt je jeho objednani dvéma osobami.
Wellness pobyt — cena pobytu 3 510 K¢/osoba

e 2x ubytovani v pokoji s Vyhledem na Snézku (Ize prodlouzit),
e 2x snidan¢ s tradi¢nim domacim pecivem,

¢ 1 hodina ve finské saun€ zdarma kazdy den,

e 1x klasicka masaz celkova,

e Ix pivni lazné,

e 1x pstruh na masle ze sadek Lucni boudy, obloha + 1x pivo Parohac.
Relax pobyt — cena pobytu 3 335 K¢/osoba

e 2x ubytovani v pokoji s vyhledem na Snézku (Ize prodlouzit),
e 2x snidan¢ s tradi¢nim domacim pecivem,

e 1 hodina ve finské saun¢ kazdy den,

e 1x vstup do wellness centra (vifivka + sauna) na 90 min,

e Ix aroma masaz celkova,

e [ lahev bilého vina Riesling Stettler a 1x variace syrti s brusinkami.

V obou baliccich bude zlevnéno ubytovani o 20 %, jidlo a napoje zlistanou beze zmény,
cena za pivni 1azn€, masaze, saunu a vifivku bude zlevnéna také o 20 %. Konecna cena
balicku Wellness pobyt vychdzi ptfesné¢ na 3 510 K¢ za osobu. Relax pobyt vychazi
pfesné na 3 334 K¢/osoba, po Upravé bude cena balicku 3 335 K¢ za osobu. Jednotlivé

kalkulace jsou znazornény v tabulce 20 a 21.
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Tabulka 20: Kalkulace ceny balicku Wellness pobyt

WELLNESS POBYT Cena piivodni Zvyhodnéna cena
Ubytovani se snidani 1 980 K¢ 1 584 K¢
Klasicka masaz celkova 950 K¢ 760 K¢

Pivni lazen 2 190 K¢ (1 095 K¢/osoba) 1 752 K¢ (876 K¢/osoba)
Pstruh na masle, obloha 240 K¢ 240 K¢

Pivo Parohac 50 K¢ 50 K¢

Celkem 4315Ke 3510Ke
Konecna cena balicku 3510 Ké

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 21: Kalkulace ceny bali¢ku Relax pobyt

RELAX POBYT Cena puvodni Zvyhodnéna cena
Ubytovani se snidani 1 980 K¢ 1 584 K¢
Wellness centrum 1 200 K¢ (600 K¢/osoba) 960 K¢ (480 K¢/osoba)
Aroma masaz celkova 950 K¢ 760 K¢

Lahev vina Riesling Stettler 390 K¢ 390 K¢
Variace syri s brusinkami 120 K¢ 120 K¢
Celkem 4 040 K¢ 3334 K¢
Konecna cena balicku 3 335 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

424 Distribuéni strategie

Korporace

Jako pfevazujici zpusob distribuce u tohoto segmentu doporucuji piimy prodej
prostfednictvim obchodniho manaZera, popfipad€ prostfednictvim zprostiedkovatele.
Zprosttedkovatele si vedeni hotelu mlZe zvolit zfad sportovnich, vzdélavacich ci
eventovych agentur, které zajisti uplatnéni push strategie. Vedeni hotelu by muselo
agenturam platit provizi, plus je néjak dale motivovat, naptiklad zvyhodnéné ceny
ubytovani pro zaméstnance, poskytnuti salu pro vlastni konference apod. Proto navrhuji
zamg&stnat obchodniho manazera, ktery bude mit na starosti akvizici novych zékaznik,

tvorbu firemnich ,,eventi* a jejich komunikaci k zdkaznikiim. Bude se zamétovat na
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korporatni klientelu a to nejen na tizemi Ceské republiky, ale jeho tikolem bude i

akvizice zahrani¢nich korporaci. Vice o persondlnich zménéch v kapitole 4.2.6.
Turistické skupiny (véetné némeckych a polskych skupin)

V ptipadé Ceské turistické skupiny je dle mého nézoru vyhodny prodej prostfednictvim
webovych stranek ¢ emailu (telefonu). Castym piipadem jsou i turisté spadajici do tzv.
,»walk-in“ segmentu, u kterého se vyuziva osobniho prodeje piimo na recepci hotelu.
V pifipadé zahrani¢nich skupin bude prodej probihat zvelké miry pies cestovni
kancelafe, kterym bude muset byt poskytnuta provize. Dale navrhuji sméfovat velké
procento rezervaci online i prostfednictvim emailu. Rezervace online i rezervace
emailem vyrazné Setii naklady, velmi dilezité jsou tedy webové stranky a jejich
schopnost podat zédkaznikovi vSechny potiebné informace a piesvédcit ho o rezervaci
v tomto hotelu. Navrhuji tedy vyraznou obménu a modernizaci webovych stranek, vice

o této zmeén¢ v podkapitole 4.2.7.
Rodiny s détmi

V ptipad¢ rodin s détmi doporucuji distribuci uskutec¢novat pres webové stranky hotelu,
pomoci emailu ¢i telefonu. I vtomto piipadé bude velmi dulezité zjednoduseni
rezervaci pfes webové stranky a celkova Uprava webovych stranek vhodna nejen pro

tento segment. Vice o zméné v kapitole 4.2.7.
Wellness klienti

V ptipad€ wellness klientll se bude jednat z velké ¢asti o distribuci ptes webové stranky
(online rezervace), kde si mohou zakaznici prohlédnout wellness prostory a vybrat si,
které procedury by chtéli absolvovat. Jelikoz do tohoto segmentu spadaji z velké Casti
seniofi, je potfeba pocitat i s rezervacemi po telefonu. Ve vétSin€é piipadd se u této

klientely bude jednat o darkové poukazy na wellness balicky.

425 Komunikacni strategie
Vzhledem k postupnému rastu Grovné kvality sluzeb a stale se zvySujici konkurenci je
pro podnik dulezité, aby své sluzby odlisil od konkuren¢nich podnikt. Hlavnim ukolem

komunikacni strategie je urCit nejucinngj$i formy propagace tak, aby doslo
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k zviditelnéni hotelu, vytvoreni origindlni image hotelu a ke konecnému dosazeni zisku

spole¢nosti.

Doporucuji zamérit se predevSim na komunikaci lokality, ve které se hotel nachazi.
Korporacim nabizet konference a teambuildingy v nejvyse polozeném hotelu v Ceské
republice. K turistickym skupindm komunikovat vSechny krasy KrkonoSského
narodniho parku a zdlraznit moznost zajit na vychod slunce na Snézku. Pro rodice je
dilezité, ze bude o déti postardno a oni mohou vyrazit na tiru ¢i relaxovat v pivnich
laznich. Pro wellness klientelu je dilezity odpocinek pii procedurdch a ubytovani v

pokojich s vyhledem na Snézku.
Pti propagaci doporucuji vyuzit nasledujicich konkurené¢nich vyhod hotelu:

e vyjimecna lokalita, jedine¢ny hotel na vrcholcich Krkonos,

e vlastni pivovar Parohag, tradi¢ni pecivo a doméci kuchyné,

e klub hotelu Lu¢ni bouda, poskytujici zdkaznikim 10 % slevy na ubytovani a
dalsi vyhody,

o hlidani déti, détsky koutek,

e nevSedni zazitky poskytované hotelem.
Korporace

Komunikaci s korporacemi doporucuji pievést na obchodniho manaZera, ktery by se
zamé&foval na osobni prodej. V prvé fad€ musi obchodni manaZzer zvolit cilovy segment
a potencidlni zdkazniky hotelu, které poté oslovi. Jednotlivé firmy bude kontaktovat
nejdiive po telefonu, nasledné po jejich souhlasu zasle zpracovanou prezentaci se vSemi
sluzbami, které hotel poskytuje. Ukolem obchodniho manaZera bude vyzdvihnout
jedineénou lokalitu hotelu a pozici nejvyse poloZeného hotelu v Ceské republice. Firmy
by mél naldkat i1 na Sirokou nabidku konferen¢nich prostor, doprovodného programu a
dalSich sluzeb v hotelu. Pro segment korporace uvadim nésledujici konkuren¢ni

vyhody:
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e vyber ze tii sall pro konference:

- Gentlemen’s club s komfortnim posezenim, vcetné¢ techniky pro
promitani a ozvuceni, moznost obsluhy u baru, kulecnik a stolni
fotbalek je soucasti,

- historicky sl s freskou a vybavenim z druhé svétové valky, s barem,
taneCnim parketem a moznosti ozvuceni, vhodné pro potradani oslav a
rautd,

- kinosal s ozvucenim a moznosti promitani a prezentace,

e zkuSenosti s poradanim konferen¢nich akci, oslav a svateb,

e nevSedni zazitky poskytované hotelem.

Navrhuji, aby komunikace s klienty probihala kazdé¢ho pul roku, kdy jim bude zaslan
email s novymi prospekty a novou prezentaci. Prospekty a prezentace budou obsahovat

pouze novinky dilezité pro tento segment.
Turistické skupiny

V souvislosti se zahrani¢nimi turisty doporucuji vytvorit reklamu i na izemi Némecka a
Polska. Jelikoz nejvice némeckych hostti piijizdi z Drdzd’an a z Berlina, doporucuji se
zaméfit pfimo na tato dvé velkd mésta. V Polsku bych se zaméfila predev§im na mésto
Wroclaw. Po prostudovani cen jednotlivych kampani, doporucuji zvolit plakaty ve
vlacich. Plakaty nejsou cenov€ narocné, ale upoutaji pozornost. V Némecku bych
umistila celkem 50 plakati do vlaktl, cena jednoho plakatu na mésic je 22 Euro, tisk
jednoho plakatu vychazi na 30 K&. V polském mést¢ Wroclaw a jeho okoli by jeden
plakat ve vlaku vychazel na 360 K¢ na mésic. Vice o jednotlivych kalkulacich

v kapitole ocekavanych nakladi na jednotlivéa opatieni.

Dale navrhuji vytvofit pro turisty prospekty se zajimavymi typy na vylety v okoli Lu¢ni
boudy. V prospektech bude umistén 1 poukaz na pivo zdarma a upoutdvka na ubytovani
a navstévu pivovaru. Tyto prospekty budou dostupné jednak pfimo na recepci hotelu,
ale také v info stancich v Peci pod SnéZkou a ve Spindlerové Mlyng. Prospekty musi
byt vytvofeny minimalné¢ ve tfech jazycich, a sice v jazyce Ceském, némeckém a

polském. Soucasti prospektu bude 1 odkaz na webové stranky, email ¢i telefonni ¢islo na
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recepci hotelu tak, aby v pfipadé zajmu turisti byla zajiSténa jejich okamzita

komunikace s hotelem.
Rodiny s détmi

Komunikace je v pfipadé tohoto segmentu velmi riznorodd. Jednou z variant je
facebook, kdy predevsim fotky psa Bohouse maji u déti a jejich rodict velky uspéch.
Komunikaci bych zlepsila i zavedenim zmodernizovanych webovych stranek, kdy
budou na strankach nabizeny tipy na vylety na kazdé rocni obdobi. Jako dalsi moznost
komunika¢niho mixu navrhuji sponzoring nejriznéjSich détskych akci v oblasti
Krkonos. Jednalo by se predevSim o sportovni soutéze v lyZovani, bé¢hu a dalSich
outdoorovych aktivitach. Nejmensi déti budou vyhravat knihu Povidky Bohouse s jeho
omalovankami a pozvankou knavstiveni Lucni boudy spolu s prospektem
poskytovanych sluzeb, at’ jiz pro rodice ¢i déti. Dalsim doporucenim v piipadé nejen
tohoto segmentu volim remarketing. Cilem remarketingu je znovu se piipomenout u
zakazniki, ktefi jiz navStivili webové stranky, prohliZeli si hotel na internetovych
rezervacnich portalech nebo jiz vyplnovali rezervaci, ale pak neprovedli finalni krok.
Takovi zdkaznici jsou v remarketingu ,,0znaceni“ a poté osloveni cilenou reklamou na
dalsich webovych strankach. Pokud se totiz zakaznikovi pfipomeneme ve spravny cas,

pravdépodobnost provedeni rezervace v naSem hotelu vyrazné posilime.
Wellness klienti

Jako diilezity komunika¢ni mix u wellness zdjemct volim reklamu na webovych
strankéach a to jak v podobé& fotografii a textu, tak predev§im malého videa, které bude
zvefejnéno 1 v prohlize¢i Youtube. Video bude obsahovat nataceni jednotlivych
mistnosti a v nich probihajicich procedur. Zakaznik tak bude mit moZnost shlédnout
proceduru pivnich lazni, masazni pult 1 masérku, saunu i celé wellness centrum
s vifivkou. Doporucuji zaujmout 1 netradicnim videem v podob& zimniho klipu
odehravajiciho se ve venkovni vifivce, kdy by bylo zachyceno velmi mrazivé pocasi a
vyhled zvifivky na nejvyssi hory Ceské republiky. Najmuti profesionalniho
kameramana a fotografa v jedné osob¢ by hotel stalo 12 000 K¢/den. Dalsi nédklady by

hotelu nevznikaly, jelikoz aktéfi v jednotlivych klipech by byli ¢lenové vedeni a
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zamé&stnanci hotelu. Umisténi na webové stranky zafidi marketingovy specialista,

naklady na jeho praci budou rozebrany v kapitole 4.3.

Potencialni dosah uZivateli pri reklamé na facebooku.

Velmi zajimavy vysledek vysSel v mnou provedeném testu: ,kolik zdkaznikii muze
dosahnout reklama vytvorena na facebooku?* Jako cilovy segment jsem zvolila

segment s nasledujicimi parametry:

o vék: 18 -50

e lokalita: okruh 10 km kolem Pece pod Snézkou (vSichni, ktefi v tomto okruhu
bydli, nebo misto jiz n€kdy navstivili, poptipadé se do této destinace v blizké
dobé¢ chystaji),

e jazyky: Cestina, némcina, polstina,

e chovéni: cestovani — vSichni Casti cestujici, mezinarodni cestujici,

e z4jmy: cestovani a volny Cas, outdoorové aktivity, ,,trekking, hiking, walking*,

o konicky a aktivity: aktivni dovolend, hory, pfiroda, turistika, horska cyklistika.
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Velikost okruhu uzivatela

/\ Vas vybér okruhu
uZivateld je
I / pomérmeé Siroky.

Potencialni dosah: 5 000 uZivateld

Odhadované vysledky za den
Dosah
2700 az 4 200 (z 4

Prisly vam tyto odhady uZitecné?

Obrazek 14: Potencialni dosah uZivateli facebookové reklamy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle spravce facebooku jsem zvolila pomérné€ Siroky okruh uzivatelli, vybér konic¢kl a
aktivit se jevi také nespecifikovan. Parametry byly ovSem zvoleny dle zékladnich
pozadavkll pro navstiveni Lucni boudy. Zijem o outdoorové aktivity a turistiku je
rozhodujici, jakoz i lidé, kteti se pohybuji, pohybovali, nebo budou pohybovat v okoli
Pece pod Snézkou. Naopak by se dalo vyuzit okruhu mnohem SirSiho i1 se zaclenénim
oblasti kolem Spindlerova mlyna, dosah potencialnich uZivateli by tam mohl byt jests
vys§i. V tomto piipade se jednd o potencidlni dosah 5000 uZzivatelli, odhadovany denni
dosah se pohybuje v rozmezi 2700 — 4200 uzivatelti. Reklama na facebooku ma tedy
obrovsky potencial a doporucuji ji vice vyuzivat prostiednictvim nového pracovnika

zamé&fujiciho se na online marketing.
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4.2.6 Personilni zmény

V oblasti persondlu doporucuji rozsitit tym o obchodniho manazera, ktery bude mit na
starost predevSim akvizici novych zakaznikli v oblasti korporaci (vCetné akvizici
zahrani¢nich zdkaznikl), tvorbu firemnich ,,eventi* a jejich prodej zdkaznikiim. Dalsi
navrzenou zménou je zameéstnani marketingového specialisty pro oblast propagace a

reklamy hotelu, ktery se bude zamétovat pfedevsim na online média.
Obchodni manaZer

Navrzeny obchodni manaZzer by v organizacni struktute podniku spadal pod Obchodni a
IT oddéleni a dostal by na starost korporatni klientelu plus nejriznéjsi oslavy a akce
vétsiho rozsahu. V dneSni dob& zpracovava objednavky od spolecnosti rezervaéni
oddéleni spolu s ostatnimi rezervacemi, poté na Lucni boudé¢ dojednavaji podminky
pracovnici recepce. Tento systém neni vhodny, at’ jiz z vysoké vytiZzenosti rezerva¢niho
odd¢leni a tudiz nemoznosti vénovat tomuto segmentu maximum casu, tak i z hlediska
obsluhy recepce. Proto doporucuji, aby jednéni s korporacemi mél na starost jeden
Clovek, ktery musi klienty oslovit, piesvédcCit je, Ze hotel Lucni bouda je idedlnim
mistem pro jejich firemni setkani a poté dohodnout podminky jednotlivych akci. Svoji
praci mize manazer provadét z kancelare v Pardubicich, poptipadé ze svého pracovniho
notebooku odkudkoli z cest. Na Lu¢ni boudu by dojizd¢€l v ptipadé osobnich schiizek

s klienty ¢i v pfipad€ jednani managementu hotelu. Diky tomuto zaméstnanci by mélo

dojit k zvySeni zjmu firem a vyraznému zvySeni poc¢tu konferenci na Lu¢ni boudé.
Marketingovy specialista

V ptipad¢ kazdého hotelu je na prvni pohled vidét, zda pouzivd marketingovou
komunikaci ¢i nikoli. Je tedy velmi dilezité prezentovat vSechny poskytované sluzby a
cilené zaméfit kampan€ pro konkrétni skupinu zakaznikd. V hotelnictvi hraje
marketingovéd komunikace smérem k zakaznikovi kli€ovou roli, nebot’ spravny vybér
komunikace se ihned odrazi v chuti klienta absolvovat vSechny nabizené sluzby. Velké
mnozstvi klientd nema jasné dany cil své dovolené ¢i vyletu, proto hledd informace,
které si nasledné vyhodnocuje. Pravé prostfednictvim marketingové komunikace ma
hotel moznost sdélit klientim vse potfebné, je vhodné vyuZzivat pro tento ucel vSechny

komunikac¢ni prostfedky, at’ se jiz jedna o webové prostiedky, tisk ¢i osobni sdéleni.
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prezentacni moznosti. OvSem chybou hotelu Luc¢ni bouda je, ze webové stranky jsou
aktualizovany pouze v piipadé nékterych velkych zmén v provozu, popiipadé zmeén
v ceniku a podobné. Udrzovani aktualizovanych webovych stranek je jednak finan¢né
narocné, ale také Casové narocné a vyzaduje urcitou kreativitu. Navrhuji, aby tuto
kreativitu a aktivitu do hotelu vnesl marketingovy specialista, ktery se bude starat o
webové stranky hotelu, o jeho facebookovy profil i reklamy v tisku. Jako vyzva pro
marketingového specialistu by mohla byt i akvizice mladSich generaci (generace
milénia), kterych je na Lucni boud¢ nedostatek. Bylo by zajimavé zjistit, zda pii cilené
reklamé i na tyto zakazniky prostiednictvim predevs§im adrenalinovych zazitkd, se jejich
pocet v hotelu navysi. MladSi generace by méla zaujmout jizda na skutru, kiting ¢i
ledové lezeni. Prioritou marketingu jsou ale v dneSni dobé perspektivni klienti, jejich
akvizice a udrZeni stavajicich zakaznikti. Naklady na marketingového specialistu
nebudou vysoké, jelikoz se nejedna o praci na plny uvazek. Je mozné zameéstnat
marketingového specialistu na casteCny uvazek, poptipadé vyuzit sluzeb osoby
samostatné vydélecné c¢inné (Zivnostnika). Osobn& doporucuji vyuzit sluzeb
zivnostnika, diky cemuz hotel vyrazné usetii nadklady na mzdu i ndklady na ubytovani a

stravu. Vice o ndkladech v kapitole 4.3.

Doporucuji i dalsi personalni zmény, tedy piijmuti dalSich pracovnika predev§im na
pozici recepénich a ¢iSnikd do restaurace. Jejich pracovni vytizenost je znaéné
vysokd a tudiZ nelze ocekavat podavani stoprocentnich vykond. I v piipadé obsluhy
wellness centra a masazi bych doporucovala rozsitit po€et na dvé zaméstnankyné. Prace
na této pozici je znacné narazova, o vikendech a v sezoné jsou masaZze 1 wellness
procedury velmi vyuzivané a jedna pracovnice nestiha. Nekteré procedury pak musi byt
odfeknuty. Naopak ve volnéjSich dnech by si zaméstnankyné¢ mohly odpocinout a
vybrat si potiebné volno. V piipadé odjezdu ¢i zdravotnich problémi jedné pracovnice
by nemuselo dochézet k uzavieni poloviny wellness procedur (jako tomu je v dnesni
dob€). V pfipad¢ zajmu o détsky koutek doporucuji zajistit jeho obsluhu
prosttednictvim brigadnic, které budou studentkami pedagogickych obori a které¢ budou

mit z&jem o praci s détmi.
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4.2.77 DalSi opatieni v ramci doporucené marketingové strategie

Dle dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze sluzby hotelu Luc¢ni bouda jsou zdkazniky
povazovany za kvalitni. Sluzby vSak stidle nedosahuji urovné, jakd je poskytovana
hotely v zahrani¢i. Jedna se predevsim hotely v rakouskych ¢i italskych alpach, které
stale poskytuji nesrovnatelné lepsi a komplexnéjsi sluzby svym hostim. Diky nize
uvedenym névrhim by se Lu¢ni bouda mohla zase pftiblizit Grovni piednich

zahrani¢nich horskych hoteld.

Prvnim z téchto navrht je doporuceni na zménu webovych stranek. Webové stranky
hotelu Lucni bouda ptlisobi pon¢kud zastarale a neposkytuji zakaznikovi vSechny
potiebné informace. Poskytuji informace o pokojich, dopliikovych sluzbach, cenach,
restauraci ¢i zazitcich, ale neupoutaji pozornost potencialniho zékaznika. Predev§im
originalni poloha hotelu musi byt na strankach 1épe komunikovana, nez jak je tomu
v dne$ni dob¢ prostfednictvim textu. Navrhuji nato¢eni nékolika spotil, které budou na
webové stranky umistény. Hlavni spot (virtudlni ,tour v okoli i uvnitf hotelu)
doporucuji umistit na Gvodni stranku webu. Jednalo by se o zrychleny spot a zdkaznik
by tak zivé vidé€l krasy okoli i samotného hotelu. Hlavni video spot by nemél byt delsi
nez tfi minuty. Videa i fotky bych doporucovala pofidit profesiondlnim fotografem,
ktery zajisti kvalitu fotografii 1 sestfihaného video spotu. V ramci uUspor se fotky
umisténé na webovych strankdch 1 nejriznéjSich prospektech potfizovali internimi
zaméstnanci, diky cemuz fotky 1 celé webové stranky pusobi neprofesiondlné. Pro ty
hosty, ktefi si nejsou jisti, co mohou na Lucni boudé zazit a kam mohou vyrazit,
doporucuji umistit na stranky tipy na vylety. Tipy na vylety navrhuji rozdélit do 4
rocnich obdobi a umistit na stranky spole¢né s fotkami, tak jako je tomu v ptipadé
rakouského hotelu Pierer (Obrazek 15). Hosté by pak méli jistotu, ze je hotel otevien
celoro¢né, tedy také na jafe a na podzim. VétSina hotelll v Peci pod Snézkou je mimo
sezOénu uzaviena, a proto je potfeba zdkazniky ujistit o celoroénim provozu Lucni

boudy.
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Obrazek 15: Tipy na vylety na kazdé ro¢ni obdobi

(Zdroj: Pierer, 2017)

Webové stranky dale navrhuji uzptsobit i do formy pro mobilni telefony, iPady a
iPhony. V dneSni dobé velké mnoZstvi lidi pouZiva internet v mobilnim telefonu, a
proto jim musime vyhleddvani na webovych strankach usnadnit a pfizptisobit. Timto
krokem je mozné zaujmout piredevs§im mladé generace, kterych je na Lu¢ni boudé¢ stale
nedostatek. V souvislosti s tim se nabizi také sleva pro studenty ve vySi 10 % na

ubytovani i na veskeré wellness procedury a zazitky poskytované hotelem.

Vzhledem k tomu, Ze je vyhodné&j$i a méné nakladné si udrZet stdvajiciho zdkaznika nez
usilovat o ziskani nového zékaznika, doporucuji vytvofit vérmostni program nad
ramec Klubu Luéni boudy. Cilem vérnostniho programu bude odménovani vérnych
hostli za opakované navstévy. Nejednalo by se pouze o 10 % slevu na ubytovani, ale
smyslem tohoto programu bude, aby se zékaznici citili v hotelu co nejpiijemnégji. Klub
hotelu Lu¢ni bouda na tomto principu jiz funguje, ale pouze omezené. Fungovani

vérnostniho programu navrhuji nasledovné:

. skupina: po 4. pfijezdu zdarma 2 piva Parohac dle vlastniho vybéru,
. skupina: po 8. pfijezdu zdarma 5 piv Parohac dle vlastniho vybéru,

skupina: po 12. ptijezdu zdarma ldhev sektu,

B W b =

. skupina: 12 pfijezdl a vice zdarma lahev sektu plus miska ovoce na pokoji.

Vsem vérnostnim hostim déle doporucuji zajistit zdarma ,,welcome drink* v podobé

1dc bilého ¢i ¢erveného vina.

Jelikoz online rezervace jsou pro hotel nejvyhodnéjsi, je vhodné zvazit, jak tyto
rezervace jesté vice zpiijemnit a ulehcit zdkazniklim. Rezervace online pies webové

stranky je v soucasné podobé mozna pouze pro ubytovani. Doporucuji tedy zajistit
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kompletni moZnost online rezervaci véetn¢ darkovych poukazl, pobytovych balicku,
wellness procedur a masazi. Tim by se zpfijemnil proces rezervace pro zdkazniky a
ulehCila prace zaméstnancti rezervacniho oddé€leni ¢i recepce Luc¢ni boudy. Navrhuji
spolupraci s firmou Hoteltime 1 v pfipadé wellness procedur a jejich online rezervaci.
Hotel Lucni bouda vyuziva od firmy Hoteltime jiz skladovy a pokladni systém Vento,
hotelovy a rezervacni systém Hoteltime a je s obéma systémy velmi spokojena. V roce

2018 bych doporucila vyuziti 1 rezervacniho systému pro Wellness a Spa Wellnesstime.

Jak jiz bylo feceno v piredchozim textu, jednim z velkych problému hotelu jsou sezoénni
vykyvy v obsazenosti. Je tedy nutné se zamyslet na dalSich krocich k podpote
mimosezonni navstévnosti. Osobné doporucuji zavést systém slevovych poukazii,
ktery by mohl problém vykyvl v obsazenosti ¢astecné zlepsit. K rozesilani poukazli by
se vyuzivalo emailu, diky kterému je mozné oslovit vétSinu klientd hotelu. Obsah
emailu by byl u kazdého zdkaznika stejny, ovSem v osloveni by se piepisovalo
konkrétni jméno klienta. Kazdy slevovy poukaz by mél své osobni Cislo, aby bylo
zajisténo, ze bude pouzit pouze jednou. To umozni i naslednou kontrolu uspé$nosti této
akce, zaméstnanci recepce budou v systému vidét, kolik poukazi bylo pouzito, i ktefi
zadkaznici tento email vyuZili. To je dilezité pro ptipadné opakovani této akce. Poukazy
by byly platné¢ pouze v mésici dubnu roku 2018, tak aby se posilil nejslabsi mésic v
rocni obsazenosti hotelu. Pokud by byla akce uspé$na, mize se zopakovat i na podzim
v mesici listopadu roku 2018, ktery je z pohledu ro¢ni vytiZenosti druhym nejslabsim
mésicem. Slevové poukazy ve vysi 25 % by byly platné na ubytovani. Sleva by méla
ptildkat predevSim ty zdkazniky, ktefi si pobyt na Lu¢ni boud¢ v normalnim reZimu
ceniku nemohou dovolit. V souvislosti s vysokymi fixnimi naklady (65 000 Kc/den)
jsou tito zakaznici velmi duleZiti, 1 pfes velkou slevu stale znamenaji pfijem pro hotel a

castecné pokryti fixnich naklada.

V souvislosti s akvizici novych klientl v segmentu korporace doporucuji zlepSit
pokryti a silu signalu WiFi v konferen¢nich mistnostech. Jelikoz pro promitani,
prezentace a spousténi dat Casto firmy potiebuji internet, je vhodné, aby piipojeni bylo
patiicné silné a rychlé. WiFi pfipojeni pro hosty (Lucni free) je pii vétSi obsazenosti

hotelu zna¢né vytizené a tudiz pro firemni setkani nevyhovujici.
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V souvislosti s pivovarem navrhuji propagovat pivo Paroha¢ i mimo hotel. Pivo
Paroh4¢ se to¢i pouze na Lucni a Labské boudg, jinde jej zakaznici neochutnaji. Souvisi
to se zamérem majiteld, kteii chtéji, aby toto pivo bylo origindlni a zédkaznici diky jeho
ochutnani museli navstivit Lu¢ni boudu. S timto zdmérem souhlasim, ale navrhuji jeho
propagaci i mimo hotel, minimaln¢ v oblasti Krkonos. Upoutat zdkazniky by bylo
mozné pomoci originalniho loga. Prospekty pivovaru a celé Luc¢ni boudy bych umistila
do info center v Peci pod Sné’kou a ve Spindlerové mlyné, stejné jako plakaty
s upoutavkou na navstévu pivovaru. Nabidky prohlidky pivovaru pro skupiny
doporucuji nabizet i v hotelich v Peci pod SnéZkou s tim, ze bychom zakaznikiim
zajistili dopravu na Lucéni boudu, prohlidku pivovaru, obéd a dopravu zpét.
Spolupracujicim hotelem by byl pfedev§im hotel Horizont, ve kterém jsou casto
ubytovany pocetné skupiny hosti a ktery disponuje véEtSi ubytovaci kapacitou
v porovnani s ostatnimi hotely. Lu¢ni bouda by na oplatku propagovala hotel Horizont
prostiednictvim letdkti a nabidek na recepci hotelu. Prohlidky pivovaru doporucuji
nabizet o vikendech i pro turisty bez objednani, kdy pan sladek nebude vafit pivo, ale
bude se vénovat praveé prohlidkam. K prohlidce je vhodné davat hostiim néjaky suvenyr,
ktery si odnesou na pamatku, napiiklad pivni podtacek ¢i pivni etikety. Doporucuji
udrzet si pres 1éto 1 akci Krkonosska pivni stezka. Jedné se o pé&si turistiku v délce 22
km spojenou s konzumaci piva ve ¢tyfech minipivovarech, z nichZ dva jsou umistény
pfimo v horskych boudach. Mista, kde se 1lidé mohou osvézit lokalnim pivem, jsou tato:
Lu¢ni bouda, penzion Andula u Friesovych bud a dva pivovary ve Vrchlabi. Letdky
k této akci jsou dostupné ve vSech zminénych hotelich a pivovarech ¢i v info stancich,
jejich prostrednictvim tak dochéazi k dalsi propagaci pivovaru Parohd¢ a k ziskéni
dalSich zakaznikG vyhledadvajicich mistni pivo. Pfi konzumaci piva na Lu¢ni boudé
bych zdkaznikiim nabidla poukazy na pivo zdarma na Labské boudé&. Jako nazev akce
uvadim nazev: Zaplat’ jednou, pij dvakrat. Akce by byla zaloZena na tom, ze zakaznik
muze na Labské boud¢ zkonzumovat tolik piv, kolik jich vypil a zaplatil na boud& Lucni
a naopak. Podminkou akce je souc¢asné ubytovani minimaln¢ v jednom z hotelt. Touto
akci by doslo ke zvySeni provédzanosti obou hoteli a predev§im k propagaci a

konzumaci piva Parohac.

Jednoznacnou slabinou hotelu jsou nekvalifikovani pracovnici. Doporucuji tedy Gvodni

skoleni pracovniki na pfislusnou pozici a naslednou kontrolu povinnosti zameéstnancti.
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Zaméstnanci, ktefi pfichazi do kontaktu se zakazniky, musi nastoupit jazykovy kurz na
zdokonaleni komunikace v némeckém i anglickém jazyce. Jazykovy kurz by se konal
dvakrat do tydne, tak, aby se zaméstnanci mohli prostfidat a jednou tydné se kazdy
ucastnil. Bezplatny jazykovy kurz by fungoval jako benefit pro pracovniky, zaroven by
ale pfispé€l k lepSim sluzbam zakaznikiim. Dale doporucuji podpofit vlastni iniciativu
zaméstnancl formou odmeén za kvalitné odvedenou praci. Na recepci bych doporucila
odméfiovat zaméstnance za aktivni prodej doplitkovych sluzeb. Cisniky motivovat

vysSim finanénim ohodnocenim v ptipad¢ vyssich trzeb.

4.3 Vyhodnoceni zpracovanych navrhi

Pted realizaci mnou navrzenych navrhl je nutné stanovit rozpocet nakladt a vynost
jednotlivych navrhi. Jelikoz pro n€ktery navrh je nutna pouze jednorazova investice a
pro jiny navrh je zadouci pravideln¢ vydéavat penézni prostiedky, rozdeluji ndklady na

naklady jednordzové a naklady pribézné rocni.

4.3.1 Naklady na realizaci pir‘edloZenych opatieni

Tabulka 22: Pfedpokladané naklady pro realizaci navrZenych opatieni

Navrhy Naklady Jednorazové
pribézné ro¢ni | naklady

Marketingovy specialista — webové stranky, facebook... 156 000 K¢ 12 000 K¢&
Vybudovani détského koutku a jeho obsluha 132 000 K¢ 90 000 K¢
AKvizice novych zakazniki v segmentu korporace 656 100 K¢ 20 000 K¢
Vybudovani bazénku s protiproudem 8 000 K¢ 50 000 K¢
Reklama v Némecku a v Polsku 357 500 K¢ 48 000 K¢
Kompletni online rezervace (i pro wellness centrum) 12 000 K¢ 9 000 K¢
Systém slevovych poukazi - 12 000 K¢
Remarketing 35000 K¢ 10 000 K¢
CELKEM 1 356 600 K¢ 251 000 K¢
CELKEM DOHROMADY 1607 600 K¢&

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1) Prvnim névrhem je spoluprace s marketingovym specialistou, ktery by se

v hotelu mél starat pfedev§im o online média. Diky nému by doslo k vylepSeni
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2)

3)

4)

pfedev§im webovych stranek, jejich pravidelné aktualizaci i ke zvySeni
propagace na socialnich sitich. Jelikoz preferuji vyuzit sluzeb osoby samostatné
vydéleéné cCinné, platby pro marketingového specialistu by se pohybovaly
vrozmezi 10 000 — 15 000 K¢ za mésic. Jednorazovym nékladem by bylo
natoceni video spotli a pofizeni novych fotografii na webové stranky hotelu (12

000 K&).

V piipadé vybudovani détského koutku se vyzaduje jednorazova investice
v hodnoté 90 000 K¢, ale musime brat v potaz i dal§i pribézné néklady s nim
spojené. Jedna se piedevsim o vydaje na osobu, ktera bude mit déti na starost.
Doporucuji zamé&stnat dvé brigadnice, které budou dojizdét na vikendy a kterym
bude vyplaceno 100 K¢ na hodinu. Vyrazné se uSetii i ndklady za stravu a
ubytovani diky jejich absenci ptes tyden. Pii danych provoznich dobach
détského koutku se naklady na obé brigadnice vysplhaji na 8 000 K¢/mésic plus
vydaje na stravu a ubytovdni 3 000 K& mési¢né. Roc¢ni ndklady na dvé

brigadnice tedy ¢ini 132 000 K¢.

Akvizici novych zakaznikd v segmentu korporace bude mit na starost obchodni
manazer. Jednordzovym nékladem je v tomto piipadé¢ koupé notebooku a
telefonu pro zaméstnance (20 000 K¢&), ro¢ni ndklady na mzdu tohoto
zaméstnance se budou odvijet od GspéSnosti jeho prace. Navrhuji, aby obchodni
manazer ziskal 15 % z jim pfimo sehnanych novych zakazek. Za ptredpokladu
mésicniho obratu jeho zakéazek 270 000 K¢ ziskd obchodni manazer 40 500 K¢
v hrubé mzdé¢ (ndklady pro hotel budou v tomto ptipadé 54 675 KC¢), rocni
naklady na zaméstnance ¢ini 656 100 K¢. Tyto néklady jsou za pfedpokladu
noveé sehnanych zakazek ve vysi 270 000 K&, tedy jedné vétsi a dvou menSich
korporacnich setkani na Lu¢ni boud€. Po zapracovani obchodniho manazera se

pocet jim sehnanych zakazek mize zvySovat, ¢imz se zvysi i jeho mzda.
Vybudovani bazénku s protiproudem je financné velmi ndkladné, a proto bych

zvolila pouze rozsifeni bazénku, ktery slouzi v soucasné dob¢ jako ochlazovaci.

V ptipad¢ jeho rozSifeni a zabudovani protiproudu by se celkova castka
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pohybovala kolem 50 000 K¢. Ro¢ni néklady na udrzbu by nemély presahnout 8
000 K¢.

5) Co se tyce reklamy v Némecku a v Polsku, zvolila jsem reklamu formou plakatu
ve vlacich, kterd neni financné naro¢nd. Rozactovani je nasledujici:

- v Némecku zaplatime za jeden plakat 20 Euro na mésic. V piipadé 50 ks
plakati bude castka Cinit 26 640 K¢&. Kdyz pfipocteme i néklady za
grafiku, kone¢na castka bude 28 640 K¢.

- v ptipadé Polského trhu zaplatime za 50 ks plakatt 17 500 K¢ a spolu
s grafikou bude celkova ¢astka 19 500 K¢.

V prvnim mésici bude ¢astka na reklamu cinit asi 48 000 K¢&. V dalSich mésicich
jiz Castka na jeden plakat bude ¢init pouze 15 Euro (400 K¢) v Némecku a 250
K¢ v Polsku. Celkova ¢astka bude tedy 32 500 K¢ na mésic.

6) DalSim navrhem bylo zajisténi kompletniho systému online rezervaci, kdy
v soucasné dob¢ je mozné rezervovat online pouze ubytovani. Pribézné rocni
naklady za transakéni poplatky a provoz platebni brany ¢ini asi 12 000 K¢, ro¢ni
naklady na pofizeni systému Wellnesstime by cinily 9 000 K¢, tedy 750

K¢&/meésic.

7) Systém slevovych poukazli neni finanéné€ néro¢ny, stacilo by zavést databazi
s Cisly jednotlivych poukazli, kde by obsluha recepce ¢i rezervaéniho oddéleni
zaznamenavala vyuziti poukazii. Ndklady na zfizeni databaze by se pohybovaly

kolem 12 000 K¢.
8) Rocni naklady na remarketing jsou kalkulovany pro osloveni asi 3000 uzivatelt

mésicn€ a jsou ve vysi ast 35 000 tisic korun Ceskych, jednorazové naklady na

remarketingové kody jsou kalkulovany ve vysi 10 000 K¢.

Jednorazové ndklady budou uhrazeny diky investicim majitelli Lu¢ni boudy. Na uhradu

pribéznych rocnich nédkladd pak budou pouzity vynosy uvedené v tabulce ¢islo 24.
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4.3.2 Vynosy v hotelu v souvislosti s realizaci navrZzenych opatieni

Navrzend opatieni jsou v mnoha ptipadech vzajemné provazana a nepiindsi prospéch

pouze jednomu segmentu. Napiiklad vybudovanim détského koutku je posilen nejen

segment rodiny s détmi, ale dochdzi k posileni 1 dalSiho segmentu a tim je segment

wellness klientl. V ptipadé€, Ze je o déti postarano, mohou si rodie uzivat wellness

procedur, které by jinak nemohli vyuzit. Podobn¢ je tomu 1 v ptipadé reklamy cilené na

némecké a polské turisty, ktera ale miize oslovit 1 dalsi segmenty, at’ jiz rodiny s détmi

¢1 wellness klienty. Konkrétni pfinosy z nékterych opatieni Ize tedy jen tézko vycislit.

Nize uvadim predpokladané navySeni stavajicich roc¢nich vynosii po realizaci

navrzenych opatfeni.

Tabulka 23: Piedpokladané vynosy z jednotlivych opatieni

koutku a zvySenim marketingovych aktivit pro tento segment

Navrhy Piedpokladané roc¢ni vynosy
Modernizace webovych stranek, video spoty, facebookova 420 000 K¢
reklama

Vynosy ze segmentu rodin s détmi vybudovinim détského 555 000 K¢

Vynosy ze segmentu korporace ¢innosti obchodniho manaZera

1 690 000 K¢

Vynosy ze segmentu wellness klienti roz§ifenim wellness centra 250 000 K¢
a zavedeni wellness pobytovych bali¢ku

Vynosy ze segmentu turisté skupiny aplikaci mnoZstevni slevy a 907 000 K¢
zavedenim reklamy v Némecku a v Polsku

Kompletni systém online rezervaci 55 000 K¢
Systém slevovych poukazi 25 000 K¢
Remarketing 120 000 K¢
CELKEM 4022 000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1) Zmodernizovanim webovych stranek prostfednictvim video spotd, virtualni tour

v hotelu 1 v okoli hotelu, tipti na vylety a facebookové reklamy piedpokladam

zaujmuti vétStho mnozstvi klienth a zvySeni poctu rezervaci (predevSim

rezervaci online). Diky zvySenému poctu rezervaci bude zajiSt€na vySsi

obsazenost hotelu, kterd pokryje naklady na marketingového specialisty ¢i

profesiondlniho fotografa. O¢ekavané vynosy z tohoto opatieni jsou v ¢astce 420

000 Ke¢.
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2)

3)

4)

S)

6)

7)

Vybudovanim détského koutku se predpoklada zvyseni rezervaci rodin s détmi.
Diky hlidani déti o¢ekavame 1 nartst vyuzivani wellness centra ¢i pivnich lazni.
Naklady na obsluhu détského koutku nejsou vysoké, diky studentkam se vyrazné
usetfi i ndklady na mzdy zaméstnanct. Ocekavany piiristek vynosy ze segmentu

rodin s détmi jsou ve vysi 555 000 K¢ za rok.

Za predpokladu manazerem ziskanych zakazek v hodnoté 270 000 K¢, po
odecteni 15 % odmény pro obchodniho manazera a po odecéteni dalSich naklada

na realizaci akci se o¢ekava ptinos z tohoto opatieni ve vysi 1 690 000 K¢ ro¢né.

Rozsifenim wellness centra o bazén s protiproudem a zavedenim wellness
balickli se o¢ekava zvySeni zajmu o wellness pobyty, ¢imz by se mély ¢astecné
eliminovat sezonni vykyvy v obsazenosti. Predpokladany vynos z tohoto

opatieni je 250 000 K¢.

Reklama v Némecku a v Polsku si klade za cil osloveni a akvizici novych
zakazniki z fad némeckych a polskych obcanti. Podil némeckych a polskych
turistl se na celkovém poctu hostll kazdym rokem zvySuje a jedna se tedy o
velmi perspektivni segment. DileZité je cilit na némecké a polské turisty i
prostiednictvim socidlnich siti a webovych stranek. Jejich akvizice se ale
ocekava diky reklamé na némeckém a polském tUzemi, respektive ve méstech,
ktera se nachazi v blizkosti hranic s Ceskou republikou. Roéni vynos z tohoto

segmentu by se mél pohybovat kolem 900 000 K¢.

V piipadé kompletniho systému online rezervaci neni ofekavano vyrazné
navySeni vynost, ale dulezité je v tomto piipadé predevSim usnadnéni prace
zaméstnancl rezervaéniho oddéleni i recepce Lu¢ni boudy. Systém by mé¢l také

navést hosty k tomu, aby si objednali vice sluzeb, nejen pouze ubytovani.

Systém slevovych poukazii si klade za cil predev§im vyrovnani sezénnich

vykyvl v obsazenosti. Predpoklddané vynosy z tohoto opatifeni budou v ¢éstce
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25 000 K¢&. Toto opatifeni by mélo slouzit pfedev§im k ¢astecnému pokryti

cvwr

8) Remarketing je zpravidla velmi UCinny, cili na zakazniky, ktefi jiz jednou
projevili o hotel zajem. Lze tedy predpokladat, ze se napad na navstiveni hotelu
usadi v myslich hostli a diky remarketingu pobyt nakonec uskute¢ni. Ocekavany

prirastek vynosti z tohoto opatieni je ve vysi 120 000 K¢.

4.4 Opatreni vedouci k naplnéni cili
Nize uvadim shrnuti stanovenych cili a k nim pfifazenych navrhi, které povedou
k jejich splnéni.
e ZvySeni primérné rocni obsazenosti hotelu na 40 % v roce 2018
Opatreni: akvizice klientl v segmentu korporace, rozsifeni programu pro rodiny
s détmi, zavedeni wellness balickl, systém slevovych poukazli, remarketing,

aktualizace webovych stranek a kompletni systém online rezervaci, zavedeni

reklamy v Némecku a v Polsku.
e Nariist poctu opakovanych pobyti hosti kaZdoro¢né o 3 %

Opatieni: Skoleni pracovnikl a jejich jazykovy kurz, reklama na facebooku a
webovych strankach, vybudovani détského koutku, rozsifeni wellness balick,
propagace piva Paroha¢, kompletni moznost online rezervaci a vytvoteni

vérnostniho programu nad ramec Klubu Lu¢ni boudy.

e ZvySovani poctu ¢lent klubu Luéni boudy, kazdoroc¢né o 10 % po dobu

tri let

Opatieni: vytvoreni vérnostniho programu nad rdmec Klubu Lu¢ni boudy, zlepSeni

prace zaméstnancti (Skoleni a kurzy), poskytovani informaci na recepci.

e ZvySovani objemu rezervaci online kaZdorocné o 10 %, v poméru

k celkovému poctu rezervaci
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Opatieni: modernizace webovych stranek, kompletni moznost online rezervaci.

e ProdluZovani délky pobyti, respektive sniZeni procenta pobyti na jednu

noc o 12 % oproti roku 2016

Opatieni: zavedeni pobytovych balicki pro wellness klienty a rodiny s détmi,
vybudovani détského koutku, zvyhodnéné ceny ubytovani od dvou noci plus dalsi
vyhody (pro skupiny bezplatny horsky vidce, pro déti zdarma kniha Povidky

Bohouse).

e ZlepSovani kvality poskytovanych sluzeb, ktera bude mérena zvySenim

hodnoceni na rezervacnich portalech a sniZzenim poc¢tu stiZnosti.

Opatieni: Skoleni zaméstnanci a jejich jazykové kurzy, vybudovani détského
koutku, vybudovani bazénku s protiproudem, kompletni systém online rezervaci,
aktualizace webovych stranek, reklama na facebooku, reklama v Némecku a

v Polsku.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro

hotel Luc¢ni bouda, identifikovat nedostatky, které se projevuji pii realizaci

marketingovych aktivit a navrhnout feSeni pro zlepSeni soucasné situace.

V prvni ¢asti prace byly popsany teoretické poznatky z oblasti marketingu a cestovniho
ruchu. S vyuzitim poznatki z teorie byly provedeny analyzy obecného okoli, cestovniho
ruchu v Krkonosich, konkuren¢niho prosttedi, vnitinich faktorti, marketingového mixu,
zékaznikli, dale bylo provedeno zhodnoceni vykont hotelu. Analytickd cast byla
zakonCena SWOT analyzou, tedy identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a
hrozeb pro hotel Lu¢ni bouda. Cilem provedenych analyz bylo zjistit nedostatky, na
které je potfeba se zamérit: absence marketingové strategie, vysoké provozni naklady,
nekvalifikovany persondl. Jako pozitivni faktory byly identifikovany: kvalita sluzeb i
kvalifikovanych pracovniki, zvySeni obsazenosti hotelu i mimo sezénu a zvyseni zajmu
korporaci a skupin. Naopak hrozbou pro hotel jsou piedevsim sezénni vykyvy
v obsazenosti, absence obchodniho manazera a odchod zaméstnancu ke konkurenci.
Vyslednym doporu¢enim dle SWOT analyzy je vyuZiti silnych stranek a ptilezitosti

k ziskani konkuren¢ni vyhody.

S marketingem je uzce provazano i fizeni vztahu se zdkazniky, z toho diivodu byl
zpracovan a vyhodnocen prizkum spokojenosti hosti hotelu. Z vysledk prizkumu
vyplyva, Ze hosté jsou se sluzbami v hotelu spokojeni, ale drobné nedostatky se objevily
u vSech sektorti, pfedev§im pak byly stiZnosti zaznamenany u restauracnich sluzeb.
Pokud se ma hotel vyrovnat sluzbam alpskych hotelli, méla by byt kvalita

poskytovanych sluzeb neustale hlavnim cilem managementu hotelu.

V posledni navrhové Casti prace byly stanoveny marketingové cile, nasledné i strategie
a opatfeni pro splnéni jednotlivych cilt. Dle informaci z provedenych analyz by se mél
hotel zamé&fit na své soucasné zékazniky, s dlirazem na ty, kteti patii do klubu Luc¢ni
boudy a ktefi se v hotelu ubytovavaji opakované. Perspektivnimi segmenty jsou
zejména: korporace, rodiny s détmi, turistické skupiny a wellness klienti. Tyto

segmenty se vzajemn¢ dopliuji, ale pro kazdy zvlast byla sestavena produktova,
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cenova, distribu¢ni a komunikacni strategie. Hotelu bylo doporuceno se prostfednictvim
obchodniho manazera zaméfit na korporatni klientelu, pfedev§im pak na némecké
korporace. Dalsi navrhnuta opatfeni se tykaji napiiklad personalnich zmén, reklamy
v Némecku a v Polsku, remarketingu, vybudovéani détského koutku ¢i rozSifeni
pobytovych balickti. Navrhovou ¢ast uzaviraji podkapitoly: vyhodnoceni zpracovanych

navrht a opatfeni vedouci k naplnéni cila.

Ptinosy diplomové prace lze vidét hlavné v praktickém vyuziti v hotelu, jelikoz se jedna

o aktualn¢ feSenou problematiku.
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PRILOHA C. 1: Dotazniky spokojenosti hostii

1) Dotaznik spokojenosti v ¢eském jazyce

rv g . Lué ¢ bouda
Vazeni hosté, “e
dékujeme Vam za navstévu hotelu Lu¢ni bouda. V ramci zlepSovani kvality naSich
sluzeb, si Vas dovolujeme pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Vase komentaie

a podnéty jsou pro nas velmi dilezité. Vyplnény dotaznik zanechte prosim na pokoji

nebo odevzdejte v recepci hotelu.

UBYTOVANI HODNOCENI KOMENTARE A PODNETY

PROCES REZERVACE

RECEPCE

VYBAVENI{ POKOJE

UKLID A CISTOTA

DOPRAVA K HOTELU

RESTAURACE

SNIDANE

RESTAURACE

OSTATNI SLUZBY

WELLNESS

ZAZITKY

CELKOVE

HODNOCENI
DALSI KOMENTARE, NAZORY, NAVRHY




2) Dotaznik spokojenosti v némeckém jazyce

UMFRAGE ZUR KUNDENZUFRIEDENHEIT

Sehr geehrte Gdiste,

Wir danken Ihnen fiir den Besuch des Hotels Wiesenbaude. Um die Qualitit unserer
Dienste zu verbessern, mochten wir Sie bitten diesen Fragebogen auszufiillen. Ihr

Kommentar und Ihre Anregungen sind fiir uns sehr wichtig. Den ausgefiillten

Luini bouda

Fragebogen konnen Sie im Zimmer oder in der Rezeption hinterlassen.

NAME:
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ZIMMER NR:
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KOMMENTAR, ANREGUNGEN

RESERVATION
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ZIMMERAUSSTATTUNG

SAUBERKEIT

TRANSPORT ZUM HOTEL

RESTAURANT

FRUHSTUCK

RESTAURANT

ANDERE DIENSTE

WELLNESS

ERLEBNISSE

GESAMTBEWERTUNG

N ~— Pl

WEITERE ANSICHTEN UND VORSCHLAGE




PRILOHA C. 2: Omalovinky psa Bohouse

Omalovanka: Bohous a ¢isla







PRILOHA C. 3: P¥iklady tivodnich stranek povidek Bohouse

Povidka: Jak si Bohous$ nasel boudu

Plksllpolupoﬂdnépméﬁhv!echmooobﬂnlb«;d&vpoﬂﬁmﬂ
let, afak je
mmmmmmnﬂwmmmmwumm

tam A )

e il cie e b KONTAKT M
Jesté nevidél. Bohous byl presvédéeny; ze tohle je to pravé misto pro néj, a tak 5

i ivatelos ol Tl by o & Bk akowt SovEAa. : www.luchibouda.cz b‘[

majtelé Luénf +420 733 740 888

; mmmhfwf;mhfmmmma&m - info@lucnibouda.cz G(ld ll
wmo&m.mmmmd:.?mn,.uypmwm;m : “@

7 mista dost @ uréité i u najdu spoustu kamardda. "' tom se tedy nesplet], s 50°4404.29“N;15°4147.86“E s
milkho Bohouse s radosti pivitali iplné viichn, kuchaf, cinid, slecna Hotel Luénf bouda / Pec pod Snézkou 203
Zrecepee, pokojské, pan didek a dokonce  pisny pan sprvee,
ummmnu;mnmuzumw 542 21Pec pod Snézkou
nove kamaridy otchal a rychle sl ko mu da piSkoty, s kym se mize

ukizalo,
avd »...a..sh-m-.uprm
mwmmmu‘mmuimm , kde ochutnal,

‘boudou, e
oS v oy e ko A Al T ey
Byly's rodidi na vychizce po hordch, a na Luéni boudé se viichni zastavili
na svacinu. a2 mély celou
kolae a tatinek vousy z pény p mmmﬂy
h e se jim

msn!hﬂldmlknhudmx(lm:mhmkmmm&hl
opravu milf, jak u tak étéiiata byvai, néktet ho drbali za uchem a taky
na bfisku, takze mél cely den tolik préce, az skoro zapomnél, 7 je éas jit
na vedei.

Veéer si vlezl do svého nového pelifku. Trochu se mu sice zastesklo
po mamince, ale jak byl za cely den plny zitki a pékné ubéhany na tom
zdravém horském vzduchu, béhem malé dil

bemardjnd. jeho slavay déda Barry. o




Povidka: Jak se Bohous ucil varit pivo

v
KONTAKT
www.lucnibouda.cz be 3Ghmjb

+420 733 740 888

2 info@lucnibouda.cz 3 5 v 'w w 0/
s 50°4404.29"N;15°4147.86"E ’ ‘JﬂL le’ p
Hotel Luéni bouda / Pec pod Snézkou 203

542 21 Pec pod Snézkou

Cim je v piva vice cukru, tim silnéfSi nakonec bude, aZ kvasnice svou prici
po péti dnech dokonéi. Pak si pivo must odpocinout, poleZ4 si v tancich, to jsou
takove ty velké nerezové nddoby ve sklepé; tieba mésic nebo i dva.

tiva se 2 néj nds lesdk,”,

Josefa pivem. Bohous se olizoval

1, tak se h jestli uz vibec
mie pit pivo, lidi le
se hrdé postavil a ohldsil: ,Mné brzy budou tH roky, a to je myslim jako u vs
lidi dvacet let, takze jsem dospély. -pivo ochutnal.”
A tak spolu v slidek I Bohousovi
vidy jen trochu na talifek a vysvétloval mu, 2e pivo se pije hlavné k jidlu
akaidy 7e by na sebe mél dévat pozor a p aby se neopil. Vtom
ptitel do pivovaru pan vrchni z jidelny a odvedl si pana Josefa s sebou,

sim
ajak se tak po pivovaru prochizel, uvidé] tam roztoéeni piva, pro kterd si
za chvili mél piit kuchaf, aby je pouzil do guldSe. Ono takové tmavé pivo
s hustou pénou udéld guldsi tu sprivnou chut. Jenze tu chuf mél na néj
Bohoui.

i apil jedno k ychlazené pivo za druhym
tak dlouha, dokud se mu tlapky dlouhy tak
Siroky na podiahu, kde v mziku usnul. A spal tam a2 do réna, takze neslysel,

smil, kdy# si pro piva nad
‘neposlusnosti svého chlupatého uednika.

Ani ho za tu lotrovinu nemusel nikdo trestat, vytrestal se totiz sim. Rino
se Bohous vzbudil s pfiSernou bolesti hlavy. To vite, tak velika hlava, jakou
‘maji bernardyni, umi i velice bolet. Panicce ho bylo lito, a tak mu dala

tiplné nejlépe Gistd krkonosska voda. Zhluboka se napil z pramene pied
Luéni boudoua bylo zase dobe.




