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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zamétfuje na analyzu soucasné situace vybraného hotelu,
nachazejiciho se uprostfed Masarykova okruhu v Brné. Na zakladé provedenych analyz
jsou stanoveny navrhy na zlepSeni marketingového mixu hotelu. Pfi zpracovani analyzy
hotelu se vychazi ze ziskanych teoretickych poznatki. Podkladem pro zpracovani
navrhit zlepSeni marketingového mixu jsou poznatky, které¢ jsou ziskané¢ na zdkladé

uskute¢nénych analyz.
Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis of the current situation of the chosen hotel
located in the middle of Masaryk Circuit in Brno. On the basis of analyzes, are set
proposals for improving of hotel’s marketing mix. The analysis of the hotel is based on
acquired theoretical knowledge. The basis for proposals of the improvement of the

marketing mix is the knowledge which is gained on the basis of the analyzes.
Klicova slova

marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, marketingové prostiedi,
SWOT analyza
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marketing mix, product, price, place, promotion, marketing environment, SWOT
analysis
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Uvod

Kazdému ekonomickému subjektu, ktery nabizi na trhu produkty nebo sluzby, lze
charakterizovat jeho specificky marketingovy mix. Pokud chce byt podnikatel na trhu
uspésny, musi se umét prizptsobit zméndm marketingového prostiedi a potfebam

zakaznikd, a to tak, ze bude efektivné vyuzivat nastroji marketingového mixu.

Tématem bakalafské prace je marketingovy mix spolecnosti GRH s. r. o, kterd
provozuje Grid Hotel na Masarykov€é okruhu v Brné. I piesto, Ze hotel lezi
ve vyjime¢né oblasti, a to v srdci Masarykova okruhu, tak v sou¢asné dobé nedisponuje
dostatec¢né velikou klientelou, jak by si vedeni hotelu pfedstavovalo. Hlavnim diivodem

jisté mize byt, Ze se jedna o nove otevieny hotel, hotel byl otevien v 1été roku 2017.

Bakalaiska prace je ¢lenéna na kapitoly. Témito kapitoly jsou ivod, vymezeni problému
a cile préce, teoretickd vychodiska prace, analyza problému a soucasné situace, vlastni
navrhy feSeni, pfinos navrhl feSeni a zavér. Kapitola teoretickd vychodiska prace se
orientuje na vymezeni marketingovych pojmu, které jsou S tématem marketingového
mixu hotelu tizce spojeny, V teoretické roviné. Tyto vymezené marketingové pojmy jsou

dualezité k pochopeni celé problematiky prace.

Kapitola analyza problému a soucasné situace se vénuje charakteristice vybraného
hotelu. Podrobné se kapitola zamétuje na analyzu hotelového marketingového mixu a
marketingového prostiedi. Diky témto pfedchozim analyzam se v této kapitole nachazi

jesté také SWOT analyza.

V kapitole vlastnich ndvrhli feSeni a pfinosu navrhu feSeni jsou obsahem konkrétni
navrhy na zlepSeni marketingového mixu hotelu. Tyto navrhy jsou navrhnuty na
zakladé vypracovanych analyz z kapitoly analyza problému a soucasné situace tak, aby

doslo k zefektivnéni marketingového mixu.
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Vymezeni problému a cile prace

Zpracovani analytické a navrhové kapitoly prace se tyka Grid Hotelu, ktery lezi
na Masarykové okruhu. V téchto kapitolach se vyuziva dosazenych teoretickych
poznatki, které slouzi k vypracovani vybranych analyz, které jsou podkladem pro

navrhy na zlepSeni soucasné situace hotelu.

Hotel se potykd se Spatnou navsStévnosti, a to proto, Ze nema dostate¢né Sirokou
klientelu svych zakaznikl. Dostatecné Sirokou klientelu hotel jesté nestacil ziskat,
protoze je provozovan teprve od léta roku 2017. Vedeni hotelu tedy v souc¢asné chvili
feSi problémy s nedostate¢nou obsazenosti hotelu a chce oslovit nové potenciondlni
zakazniky.

Hlavnim cilem prace je navrhnout upravu marketingového mixu hotelu tak, aby
vzrostl pocet navstévnikit vybraného hotelu a hotel byl co mozna nejvice obsazen.

Navrhy na zlepSeni marketingového mixu hotelu jsou navrzeny na zaklad¢ vysledku

provedenych analyz, které ovliviiuji soucasnou situaci hotelu:

e analyza soucasného stavu marketingového mixu hotelu (4P),
e STEP analyza,

¢ Analyza mikroprostfedi,

e Porterova analyza péti konkurencnich sil,

e SWOT analyza.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Pro lepsi pochopeni prace jsou v této kapitole podrobnéji rozebrany zakladni pojmy
marketingu. Nasledné¢ jsou popsany nastroje marketingového mixu a marketingového
prostiedi. Po rozboru prostiedi, které bude obsahovat vybrané analyzy, se dalsi ¢ast této
kapitoly bude zabyvat SWOT analyzou. Tyto jednotlivé poznatky jsou pak dale vyuzity

Vv nasledujicich kapitolach prace.

1.1 Marketing

., Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou

podnikatelského procesu. (1, s. 40)

Existuje celd fada definici marketingu. Nékteré definice jsou relativné vSeobecné, avSak

jejich spoleénym a pevnym bodem je souslovi uspokojovéni potfeb zédkaznika. (2, S.1)
1.1.1 Definice marketingu

Jedna se o védni obor, ktery je soucasti managementu. Jeho soucasti je Siroké spektrum
¢innosti, tyto ¢innosti jsou zaméfeny na vytvafeni podminek, které slouzi k realizaci

smény. (3, s. 137)

Smeéna je tedy zakladem marketingu. Jedna se o jakousi formu lidské ¢innosti, diky niz
1ze ziskat pozadovany produkt ¢i sluzbu za urcitou protihodnotu. K uskute¢néni smény

musi byt splnény nasledujici podminky:

e smény se ucCastni nejméné dvé o0soby, kazda ztéchto osob nabizi svému
protéjSku ur¢itou hodnotu,

e vSechny strany smény musi mit ochotu se smény Ucastnit a tolik svobody, aby si
sami mohli rozhodnout, zda ptislusnou nabidku akceptuji nebo ne,

e vSichni G¢astnici smény musi vzajemné byt schopni mezi sebou komunikovat,

musi byt ¢estni a dodrzovat dohodnuté smluvni podminky. (3, s. 137)
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1.1.2 Vyznam marketingu

na celém svété chtéji dosahovat zisku, aby zisku dosahovali musi mit dostate¢né piijmy,
trzby.  Velikost trzeb a  konkurenceschopnost spoleCnosti zavisi  hlavné

na marketingovych schopnostech. (4, s. 33)

Pokud spolec¢nost nemd dostatecné dobré marketingové schopnosti klesa poptavka
po jejich vyrobcich ¢i sluzbach, které ptinaseji podniku zisk, a tak by z tohoto dusledku
klesajici poptavky i ostatni oddéleni, kterymi naptiklad jsou provoz nebo ucetnictvi,

nemuseli mit co na praci. (4, s. 33)

Realizace marketingu probihaji v podminkach trzni ekonomiky. Trh je mistem, kde
nabizené zbozi prochazi dvojnasobnou konfrontaci. Hned z pocatku se na trhu proveéfi,
jakym zptusobem odpovidd produkt potiebam, pranim, pozadavkim a moznostem
zakaznika, poté je produkt konfrontovan s nabidkou konkurence. Uspokoji-li produkt
zakaznika dostateCné€ a v nékterém ohledu pred¢i konkurenci, mize dojit ke sméné,

k prodeji. (5, s.9)

1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé prvky mixu miuze
marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi stejnému

cili: uspokojit potreby zdkaznikit a prinést organizaci zisk.* (6, s. 21)

Marketingovy mix zahrnuje veSkerou Ccinnost, kterda mulZe ovlivnit poptavku
po produktu. Je to takzvany soubor taktickych nastroji marketingu. V zakladnim dé¢leni
téchto Cinnosti rozliSuje 4 nastroje marketingového mixu zvané 4P, které jsou

znazornény na obrazku ¢. 1. (7, s. 70)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

PRODUCT PRICE

sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
PROMOTION PLACE

reklama distribucni slevy

osobni prodej dostupnost distribucni
podpora prodeje siteé
publicrelations prodejni sortiment

Obrazek €. 1: Marketingovy mix
Zdroj: (8)

1.2.1 Produkt

Bezpochyby se jednd o zékladni néstroj marketingového mixu. Pod pojmem produkt
nenalezneme jenom vyrobek, ale také sluzbu, misto, myslenky a dal$i. Pojem produkt

v marketingovém mixu zahrnuje tedy vse, co lze na trhu koupit nebo prodat. (3, s. 247)
Urovné produktu

Produkt je mozno rozdé€lit na 3 urovné, o kterych je nutno premyslet pti planovani,
protoze kazda tato uroven produktu zvysuje hodnotu pro zédkaznika. Mezi tyto Grovné

patii:
e Zakladni produkt — tato vrstva zahrnuje to, co vlastné chce zdkaznik koupit.
Jedna se o jadro produktu, a tak tedy tato vrstva zahrnuje zakladni vyhody nebo

sluzby, které maji uspokojit zdkaznika.
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Vlastni produkt — tato uroven obsahuje az pét moznych doplikovych
charakteristik. Mezi tyto dal$i charakteristiky produktu patfi design, nazev

znacky, baleni, kvalita a funkce.

Rozsifeny produkt — do této posledni vrstvy patii doplitkové sluzby, které jsou
uz nad ramec samotného produktu. I kdyz se jednd o kone¢nou dopliikovou

vrstvu, tak tato vrstva hraje vyznamnou roli v celkovém produktu. (7, s. 624)

Priibéh Zivotniho cyklu produktu

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, tento cyklus také ukazuje, jak je v souCasné

situaci produkt na trhu Gspés$ny, viz graf ¢. 1. Mezi jeho faze patii faze uvedeni na trh,

faze ristu, faze zralosti a faze upadku. (9, s. 158)

Prodej a zisk

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

\

/

Zisk
\ )
e Cas

Graf ¢. 1: Faze Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: (5, s. 105)
Faze zavedeni — Vv této fazi je rust trzeb velmi pomaly a zisk byva zaporny.
Hlavni divody zéporného =zisku jsou spojené s vysokymi ndklady, které

souviseji s uvadénim produktu na trh. (9, s. 158)

Faze rustu — je charakteristicka tim, Ze roste zdjem zakazniku o produkt, a tak
se zvysSuje objem prodeje produktu. Na trhu se objevuji znamky konkurence,
protoze produkt uz se dostal do povédomi zakazniku, navic konkurenti vyuziji

podobnosti  produktu ¢imz uSetii cas a prosttedky na vyzkum
produktu. (5, s. 105)
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o Faze zralosti — vétSinou byva nejdelsi fazi zivotniho cyklu. Objem prodeje je
na vrcholu, avSak z dusledku konkurence dochazi ke zleviiovani produktu,

a tudiz klesa zisk, proto dochazi k inovacim produktu. (9, s. 158)

e Faze apadku — v této fazi jiz dochazi k poklesu objemu prodeje produktu. Tato
faze vznikd hlavné kvili tomu, Ze se na trhu objevuji novéjsi, modernéjsi
produkty. Proto by se méla vétSina spolecnosti zaméfit na doprodej staré¢ho

produktu a pfijit s produktem novym. (5, s. 105)

1.2.2 Cena

,Cena je vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt

smenit. ““ (5, s. 111)

Manazer, ktery rozhoduje o cen¢ produktu musi brat v avahu nékolik kritérii, kterymi
naptiklad jsou cena ndkladl, urovné ceny, vySe poptavky a dal$i. Pokud mluvime

0 produktu jako sluzb¢ je hlavnim ukazatelem ceny kvalita takovychto sluzeb. (6, s. 22)
Jako jediny nastroj marketingového mixu cena vyznacuje pfijmy organizace, z tohoto
dasledku se spolecnosti snazi stanovit co nejvyssi cenu tak, jak jim to umoziuje situace

na trhu. Podle trhu tedy spole¢nost stanovy pfijatelnou vysi ceny, aby dosahovala

nejvétsich ziska. (10, s. 118)
Faktory ovliviiujici cenotvorbu

Pti tvorbé ceny je spoleCnost ovliviiovana vnitinimi a vnéjSimi faktory prostredi, tyto

faktory jsou znazornény na piilozeném obrazku ¢. 2.

externi faktory

interni faktory povaha trhu a poptavky
marketingove cile ' Eékk‘ady, ceny a nabidka
marketingovy mix cenova onkurence
T s politika ostatni vnéjsi faktory
LI (ekonomicke podminky,
firemni politika obchodni mezi¢lanky,

politika viady, celospoleéenskée
otazky)

Obrazek ¢. 2: Faktory ovliviiujici tvorbu ceny
Zdroj: (3)
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Zpisoby stanoveni ceny

Obecné se pouzivaji 3 zdkladni metody tvorby cen. Spolecnost si ale nezvoli jen jednu

vybranou metodu, protoze v praxi dochazi vzdy ke kombinaci minimalné¢ dvou téchto

vybranych metod. (11, s. 154)

a)

b)

1.2.3

Nakladové orientovana metoda je nejbéznéjsi a nejcastéji pouzivana metoda.
Spole¢nost si vycisli naklady spojené s vyrobou a distribuci produktu. Tvorba
ceny pomoci této metody je velmi jednoduchd, protoze naklady se daji snadno
zjistit, spolecnost si tedy stanovy nejnizsi hranici ceny, pod kterou nemuze jit.
Zisk se poté stanovuje ve formé ziskové prirazky, ktera je piipoctena

ke kalkulaci nakladu. (11, s. 155)

Konkuren¢né orientovana metoda je metoda, kdy spole¢nost porovnava ceny
konkurence, a poté nasledn¢ stanovuje SmenSimi Upravami cenu

svou. (11, s. 155)

Poptavkové orientovana metoda vyuziva k tvorbé stanoveni ceny analyzu
trhu, pii zvySovani poptavky po produktu spoleénost zvySuje cenu, pii poklesu

zase naopak cenu snizuje. (12, s. 179)

Distribuce (misto)

Jedna se o dalSi dilezitou ¢ast nastroji marketingového mixu. Kazdy prodavajici

si musi zvolit, jakym zptisobem a kde bude své produkty nabizet zakaznikim. Existuji

2 mozné zpusoby distribuce, prvni variantou je takzvany piimy prodej, druhou

variantou je nepiimy prodej, to je prodej pomoci takzvanych prostiedniku,

zprostfedkovatelii. V ramci jednoho oboru se lze setkat s kombinaci téchto variant.

(10, s. 121)

Distribucni cesty

Existuje nekolik rtiznych typt distribuénich cest, které mizou mit rozlisné usporadani.

Znazornéni téchto distribucnich cest 1ze vidét na obrazku ¢. 3. Obecné se tyto cesty déli

na 2 mozné typy distribuce.

Pfima distribuce — nakupujici dostava vyrobek nebo sluzbu pifimo od vyrobce.

Lze tici, ze poskytovatel ma plnou kontrolu nad nabizenym zbozim ¢i sluzbami.

17



Velikou vyhodou piimé distribuce je piimy kontakt

kdy prodavajici muze =ziskavat

na pozadavky zakaznika. (13, s. 228)

se zakaznikem,

okamzitou zpétnou vazbu a reagovat

e Nepiima distribuce — jedna se o distribuci, kdy spolecnost k prodeji svého

produktu vyuzivad jeden ¢i vice distribucnich meziclankii. Naptiklad muize

dodavat své produkty prostfednictvim maloobchodni sit€¢ nebo nabizet produkt

prostiednictvim internetového portalu. (9, s. 219)

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v
\" 4 Agent |
v v
v | Piekupnik || Prekupnik |
v v v
Velkoobchod| [Velkoobchod| |Velkoobchod
v v v
Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod
v v v v
Zakaznik Zakaznik Zakaznik I Zakaznik Zakaznik

Obrazek ¢. 3: Distribu¢ni cesty
Zdroj: (3, 5.275)

Volba lokality

Vétsina zakladnich otazek v odborné literatuie o obchodni spole¢nosti a faktorech jejiho

uspéchu pojednava o lokalité podnikani. Volba lokality, kde bude obchodni spole¢nost

pusobit, patii mezi kli¢ova rozhodnuti, které budou mit dlouhodoby a zavazny dopad

na uspésnost podnikdni. Vybér vhodné lokality je kli€ovy, protoze ho nelze

Vv kratkodobém ¢asovém horizontu zménit. (11, s. 128)

1.2.4 Propagace

Dnes se také pouziva pojem komunikace, je souhrn aktivit, které maji za ukol

informovat zakaznika o produktech a jeho charakteristikach, ovliviiovat postoj

zakaznika k produktu a snazit se jej presvédcit ke koupi. V soucasné dobé se zakaznik
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stietava s velkym mnozstvi informaci, a tak pokud chce mit propagace Uspéch musi
u zékaznika vzbudit pozornost, zajem a piimét ke koupi. Soucasti propagace je nékolik

komunikaénich nastroji:
e Reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,
e piimy marketing,
e osobni prodej. (14, s. 248)

V nize piilozené tabulce Ize vidét uvedené¢ komunikacni néstroje a jejich konkrétni

ptiklady.
Tabulka €. 1: Pfiklady propaga¢nich nastroji
Zdroj: (10, s. 519)
Reklama Podpora Public Piimy Osobni prodei
prodeje relations marketing proce]
. w Tiskové Prodejni
Kino Soutéze, hry balicky Katalogy prezentace
Plakaty Vzorky Proslovy Telemarketing Vzorky
, . . Incentivni
Letaky Veletrhy Publikace Teleshopping programy
Billboardy Kupony Seminaie Fax Veletrhy
Cedule Slevy Lobbovani E-mail Pmde,]n,l
setkani
Vn&isi balen Odmény a Firemni Webové
e darky publikace stranky
Vnitini baleni Rve klanvml lilremm Mailingy
predméty casopis
Tiskové a Virodni
vysilané Ukazky yré Hlasova posta
reklamy Zpravy
Reklama

Jedna se o nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi nastroj marketingové komunikace. Vétsina lidi

si pod pojmem propagace vybavi pravé reklamu. Pojem reklama se definuje jako
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jakéakoli placena forma neosobni prezentace produktu prostfednictvim hromadnych
medii. Reklama se vyuziva hlavné z hlediska dlouhodobé tvorby image spolecnosti

nebo také z hlediska okamzitého plisobeni pro zvyseni poctu prodeju. (11, s. 192)

Pokud chce spolecnost disponovat kvalitni reklamou, méla by si vyjasnit odpovédi

na nasledujici otazky.
¢ Komu ma byt reklama urcend?
e Ceho chce pomoci reklamy dosahnout?
e Co bude pfedmétem reklamy?
e (Co bude obsahem sd¢leni?
e Kde bude reklama umisténa?
e Jaka bude frekvence reklamy?
e Jaké jsou finan¢ni moznosti? (11, s. 193)

V dne$ni dob& si je hodné reklam dosti podobnych, a tak se ztraci mezi reklamy
konkurence, naptiklad inzeraty na automobily. V tomto ptipad¢ by se méla spole¢nost

zaméfit a zkusit rozvijet spise ostatni komunika¢ni nastroje. (10, s. 126)
Podpora prodeje

Vétsina reklamnich akci nevede k okamzitému ristu prodeje. Pokud organizace chce
okamzité reakce zdkaznikli vyuziva podpory prodeje, protoze reklama plsobi prevazné
na mysl zdkaznika, ne na jeho okamzité chovani. Podpora prodeje ma tedy za cil pfimét
zakaznika jednat a koupit produkt. (10, s. 127)

Do podpory prodeje patii velké mnozstvi kratkodobych impulzi, které ptitahuji
pozornost spottebitele, poskytuji mu informace a ptivadéji ke koupi produktu. Vyuziva
se zejména pokud chce organizace dosahnout rychlé a intenzivni reakce. V Sir§im pojeti

se podpora prodeje déli na 3 zakladni oblasti:

e akce zakaznické zamérené na spotiebitele — slevy, darky, vzorky, ochutnavky,

soutéze, kupony, slevové bonusy a dalsi,

e akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody, spole¢na

reklamni ¢innost, obchodni vystavky a dalsi,
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e akce na podporu prodejnich tymi - motivaéni plany, rtzné dalsi

vyhody. (15, s. 22)
Public relations

Public relations (PR), v ptekladu znamena vztahy s vefejnosti, pfedstavuje komunikacni
pusobeni na vetejnost. Soustedi se na komunikaci s vnéj$im i vnitfnim marketingovym
prostiedim organizace. Tento druh propagace je tvofen souborem ndstrojii, které se
oznacuje PENCILS.
e Publications — publikace, jedna se o cCasopisy spole¢nosti, vyro¢ni zpravy
a dalsi.
e Events — vefejné akce, sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akei, vystav.

e News — novinky, pfiznivé zpravy o spole¢nosti, zaméstnancich a produktech.

e Community involvement activities — angazovanost pro komunitu mistnich
spolecenstvi.

e Identity media — nosi¢e a projevy vlastni identity, vizitky, hlavickové papiry,
oblékani.

e Lobbying aktivity — lobbistické aktivity, prosazeni pfiznivych a zruseni
nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatieni.

e Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti, budovani dobré
povésti. (3, s. 201)

Pfimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je navazani pfimého kontaktu se zakaznikem.
Vyhodou ptimého marketingu je zacileni a vymezeni cilové skupiny zdkaznikt. Jako
nevyhoda se ovSem musi brat v potaz, Ze neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze

vybrany segment trhu nebo konkrétniho zakaznika. (15, s. 23)
Osobni prodej

Pii osobnim prodeji dochdzi k osobnimu kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem.
Prodejce muze pii osobnim prodeji pozorovat chovani zdkaznika, jeho reakce a ziskavat

zpétnou vazbu ihned pii komunikaci. Jen v pfipadé osobniho prodeje 1ze rozpoznat
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problém zakaznika a snazit se mu pomoci tento problém vyiesit. Prodejce chce
zakaznika informovat o produktu, aby snizil nejistotu zakaznika a piresvédc¢il ho

ke koupi. (11, s. 205)

Osobni prodej se Casto povazuje za nejefektivnéjSi komunikacni ndstroj. Proces
osobniho prodeje zahrnuje n€kolik fazi, kazdé fazi nalezi urcité specifické tkoly. Tyto
faze a specifické ukoly zachycuje nize ptilozena tabulka ¢. 2. (16, s. 222)

Tabulka €. 2: Faze osobniho prodeje a jeho tikoly
Zdroj: (16, s. 222)

Faze osobniho prodeje Ukoly osobniho prodeje

e Prvni kontakt se zdkaznikem
Informovanost e Identifikace a odhad potieb
zakaznika — kvalita, cena, ...

e Prezentace produktu
e Diskuze — reakce na dotazy

zakaznika
Postoj, preference, presvédceni e Pomoc pfi hodnoceni produktu
zakaznikem
e Ziskani davéry a presvédéeni
zdkaznika

e Uzavieni kontraktu — prodeje
Néakup, opakovany nakup e Po nakupni aktivity prodejce —
péce o zakaznika, budovani vztahti

1.3 Marketingového prostredi

Kazdy ekonomicky subjekt je kolem sebe obklopen prostfedim, které se vyznacuje
urcitymi charakteristiky a ur¢uje podminky existence daného subjektu. Podnik vstupuje
do vztaht s ostatnimi subjekty, které jsou soucasti okolniho marketingového prostiedi.
Marketingové prostfedi neni v zddném ptipadé¢ neménné, ba naopak se v poslednich
letech méni velmi rychle. Vzorovy nahled marketingového prostiedi a jeho Ciniteld lze
vidét na obrazku ¢. 4. (11, s. 48)
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Subjekty vétSinou necinni své rozhodnuti jen tak ndhodou, ale vSe je ovlivnéno
prostiedim, které se v uréitém Case méni. Organizace se snazi identifikovat kli¢ové
faktory a ptredvidat jeho zmény, aby na trhu uspéli. Marketingové prostiedi se déli
na marketingové mikroprostiedi, které je izce spjato s organizaci a jeho podnikanim,

a makroprostiedi, které ovliviiuje $ir$i ramec podnikani organizace. (9, S. 34)

Politicko-pravni .~ Konkurenti | Ekonon_widfé
prostredi

prostiedi /'

:
! r =
| Ovliviovatelé Zé ka ZNIcCl ':Distribu tofi |

4 ’

I! - N J
1 - Ny

=
\| \\ _— P 4 — " ’
\\ 3 / ’ /I
v . o ¢ -
= - 7
7’
Technologické |
a prirodni prostredi |~ ‘ Dodavatelé Socialné-
o .7 <kulturni prostredi

Obrazek €. 4: Marketingové prostiedi spolecnosti

Zdroj: (9, s. 34)

1.3.1 Makroprostiedi

Analyza makroprostfedi je pro organizaci vzdy dilezitd, avSak firma toto prostiedi
nemuze ovlivnit. Analyza externiho prostiedi, v kterém organizace puasobi, dava
na védomi nové vlivy a trendy, které ovliviiuji chod organizace. Jako nastroj pro

analyzu makroprostiedi se vyuziva takzvana PEST analyza. (11, s. 49)

PEST analyza

Jednd se o jednu znejcastéji pouzivanou analyz vnéj$iho marketingového prostiedi.

Muze mit nékolik dosti podobnych podob jako je analyza STEP nebo SLEPT.
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Nejuspésnéjsi jsou ti, ktefi presné predvidaji zmény faktori této analyzy a dokazi

se jim rychle prizpusobit. (12, s. 233)
Faktory Pest analyzy jsou:
e politické faktory — vétSinou se jedna o zdkonem dané pravni normy, které se

musi dodrzovat,

o ckonomické faktory — jedna se o dulezity faktor pro vytvareni koupéschopné

poptavky,

e sSocidlni faktory — vtéchto faktorech jsou zkoumany demografické skupiny

a kulturni vlivy,

e technologické faktory — jsou zkoumany vétSinou technické moznosti,
kdy technicky pokrok je v dnes$ni dobé jednou znejrychleji vyvijejicich se
slozek marketingového prostiedi. (11, s. 49-52)
Tato analyza by méla prioritn¢ slouzit k zodpovézeni 3 nasledujicich otazek.
e Které z vnéjsich faktorti maji vliv na vasi organizaci?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?

e Které z téchto ucinki jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi? (17, s. 105)

PEST analyza zahrnuje faktory, které lze vidét v prilozené tabulce ¢. 3. Tyto faktory
jsou jesté dale doplnény o Cinitele, ktefi jsou sefazeny podle vyznamu pro organizaci

Vv cestovnim ruchu. (12, s. 233)
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Tabulka €. 3: Faktory PEST analyzy a jeho €initelé
Zdroj: (12, s. 233)

Politické faktory Technologické faktory

1. Legislativa Evropské komise, napriklad 1. Rozvoj systému CRS
Evropska smérnice pro organizované zajezay

2. Evropsky jednotny trh
3. Domaci legislativa 0 ochrané spotrebitele
4. Doméaci legislativa o statnich svatcich

2. Systémy virtudini reality
3. Platebni karty
4. Manazerské informacni systémy

Ekonomické faktory Sociokulturni faktory

1. Viadni ekonomicka politika oviivAujici prijmy 1. Rist zajmu o ochranu zivotniho prostiedi
2. Recese a zotaveni z recese 2. Rist zajmu o nezavislé cestovani

3. Dostupnost uvéru 3. Rist zajmu o zdravotni problematiku

4, Urokové sazby 4. Starnouci populace

1.3.2 Mikroprostiedi

., Uspéch firmy neni jen diisledkem jeji cinnosti, ale je zavisly na dalsich cinitelich, kteri
se nachazeji v jejim bezprostrednim okoli. Toto okoli nazyvame mikrookolim nebo také
mikroprostiedim firmy. Komponenty mikroprostredi bezprostiedné ovliviiuji moznost
firmy  realizovat  svou  hlavni  funkci, kterou je uspokojovini  potreb

zékazniki. * (18, s. 129)

Marketingovy management ma za ukol vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky tim,
ze produkty spolecnosti budou tvofit pro zdkaznika hodnoty a uspokojeni. Tento kol
vSak marketingovi manazeti nedokazi zvladat sami, a tak jejich uspéch zavisi na fadé

dalsich ¢initeltt mikroprostiedi. (7, s. 130)
Mezi ¢initelé mikroprostiedi patfi:

e spolecnost,

e dodavatelé,

e marketingovi zprosttedkovatelé,

e zakaznici,

e Kkonkurenti,

e vefejnost. (7, s. 130)
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Spolecnost

V ramci mikroprostiedi spolecnosti by m¢l marketing management uvazovat i o dalSich
soucastech firmy jako jsou top management, finanéni oddé€leni, vyzkum a vyvoj,
oddéleni ndkupii, vyrobé a ucletnictvi. Tyto skupiny jsou navzijem provazany

a spole¢né tvoii vnitini prostiedi spolecnosti. (7, s. 130)
Dodavatelé

Na tomto Ciniteli velmi zéaleZi, obzvlast' jedna-li se o obchodni spole¢nost. Obchodni
spoleCnost je zavisla na spolehlivosti dodavatell a na jejich schopnostech. V nemalé
mife zavisi také na kvalit¢ doddvaného zboZi obchodni spolecnosti. Problémy

s dodavateli se mohou vyznamné projevit do existence spolecnosti. (11, s.54)
Marketingovy zprostiedkovatelé

Jedna se o spolecnosti, které pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat produkt

koncovym kupujicim. (7, s. 131)
Zikaznici

Jednd se o klicovy bod veskerych podnikatelskych snazeni spole¢nosti. Pokud by

spole¢nost nedisponovala zakazniky, nebyla by schopna existovat. (11, s. 55)
Konkurence

V dnesni dobé je velmi obtizné obstat v konkurenénim boji. Na trhu byva vétSinou
veliké mnozstvi spolecnosti nabizejici stejny nebo podobny produkt, avSak pocet
zékazniki, ktefi jsou ochotni si tento produkt zakoupit je omezen. Pokud spolecnost
chce na trhu uspét a zistat, musi v tomto boji s konkurenci obstat, v lepSim piipadé byt

lepsi nez konkurence, aby se zakaznik rozhodl prave pro jeji spolecnost. (11, s. 53)
Verejnost

., Verejnost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zdjem
na schopnostech firmy dosahnout svych cilu, pripadné ma na né viiv. “ (7, s. 134)

1.4 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Jedna se o velmi uZiteCny a vyuZivany nastroj pro analyzu oborového okoli spole¢nosti

a jeho rizik. Tento model je pojmenovan podle jeho zakladatele Michacla E. Portera
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a pracuje s 5 prvky. Podstatou tohoto modelu je tedy 5 faktord, které maji na podnikani
vliv. (19)

1.

Stavajici konkurenti — jedna se o konkurenci, ktera jiz na trhu ptisobi. Kazda
organizace se snazi mit vysoké postaveni na trhu, a tak z tohoto disledku poté
vznikaji dennodenni konkurencni boje mezi subjekty. Organizace neustale
manipuluji s cenou produktu, propagaci, inovaci produktu a dalSimi néstroji.

Vysledkem jsou vysoké naklady na provoz subjektu. (19)

Potencionalni konkurenti — jednd se o hrozbu z disledku vstupu novych
konkurentd na trh. Tyto nové pfichozi organizace mohou ovlivnit segment trhu
a pretahnout cast zakazniki na svou stranu, napiiklad z divodu niz$i ceny

produktu. (19)

Vliv dodavatelii — dalSim dualezitym faktorem Porterova modelu je hrozba
narustu vyjednavaci sily dodavateld. Organizace by od poc¢atku méla pracovat
na budovani dobrych vztaht s dodavateli. Tento vztah mize byt velmi dulezity
Vv ptipad¢, ze dodavatel dodava zbozi, které¢ je omezené a lze ho nahradit jen
malym mnozstvim substituti. V tomto ptipadé muze byt dodavatel v pozici,
kdy si on bude diktovat podminky obchodu, kterymi naptfiklad jsou cena ¢i

dodavané mnozstvi. (4, s. 270)

Vliv odbérateli — jedna se o hrozbu z nardstu vyjednavaci sily zakaznik.
Zakaznik muze v nemalé mife ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi produktu.
Chtéji-li organizace se vyhnout natlakim ze strany zdkaznika, méli by zvolit
takovy segment zdkaznikl s nejniz$i vyjednavaci silou nebo schopnosti zménit
dodavatele. Nejlepsi obranou proti této hrozbé ale je pfipravovani takovych

nabidek, kterym nedokéazou odolat ani ti nejsilnéjsi zakaznici. (4, s. 270)

Substituéni produkty — jsou to produkty, které mizou uritou schopnosti
nahrazovat nabizené produkty. Substituty omezuji vysi ceny, a tudiz i vysi ziska.
Zdokonaluje-li se ¢asto substituéni produkt, mize dojit k velkym propadim
ceny i ziskt. (4, s. 270)

Nejenom ale identifikovani hrozeb je vystupem této analyzy. Tato analyza by méla

identifikovat i mozné pfilezitosti organizace, diky kterym by mohly byt minimalizovany

hrozby organizace. Model lze vyuzit pfi strategické analyze prostfedi spolecnosti,
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vtomto piipadé¢ slouzi jako prostiedek pro shromazdéni faktd potifebnych
pro rozhodovani o strategii, tak i pfi hodnoceni navrzené strategie, tato moznost je

zamétena na zodpovézeni zékladnich strategickych otazek.
1. Snizuji zamyslend opatieni vyjedndvaci silu zdkaznikl organizace?
2. Snizuji zamyslena opatfeni vyjednavaci silu dodavatelti?
3. Zvysuji zamyslend opatteni bariéry vstupu do odvetvi?
4. Snizuji zamySlena opatieni hrozbu substituti?

5. ZlepSuji zamySlena opatfeni pozici organizace vic¢i konkurentim, nebo
ptipadné snizuji konkuren¢ni rivalitu v odvétvi? (20, s. 56)
V ptipadé kladnych odpovédi na vyse uvedené otazky, je doporuCeni realizovat

uvazovana strategicka opatteni. (20, s. 56)

1.5 SWOT analyza

Jednd se o analyzu, kterd sleduje vnitini a vné&j$i marketingové prostiedi podniku.
Obsahem analyzy je zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich pfileZitosti
a ohrozeni, toto rozdéleni podle druhu prostiedi Ize také vidét na obrazku ¢&. 5.
Zakladnim cilem SWOT analyzy je rozvijet silné stranky spolecnosti a utlatovat slabé
stranky. Soucasné by spolecnost méla byt pfipravena na potencidlni pfiilezitosti

a hrozby. (4, s. 80)

Néazev SWOT analyza je odvozen od prvnich pismen anglickych nazva 4 faktor

analyzy, t€émi jsou:
e S -—strenghts = silné stranky,
e W — weakness = slabé¢ stranky,
e O - opportunities — prileZitosti,

e T —threats = hrozby. (21, s. 155)
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Zkoumani prostredi

¥4

I Interni analyza

4

¥

Externi analyza

L

¥

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby

Spole¢nost musi neustadle monitorovat faktory, které ovliviiuji vnéjSi prostiedi
spolecnosti. Pfi tvofeni analyzy se doporucuje zacit analyzou pftilezitosti a hrozeb, tedy

vnéjsiho prostiedi spole¢nosti. (1, s. 129)

Jednou véci je najit atraktivni prilezitosti, jinou veci je ale byt schopen je vyuZit. Kazda

~

«

SWOT matice

Obrazek €. 5: Zpracovani SWOT analyzy
Zdroj: (21, s. 155)

spolecnost proto musi zhodnotit své interni silné a slabé stranky. (4, s. 82)

Analyza vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu silnych a slabych stranek organizace.
AvsSak pfi této analyze se nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni

spolecnosti, ale jen takové, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. (7, s. 98)

1.5.1 SWOT matice

Pii SWOT analyze se analyzuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tyto

jednotlivé faktory poté spolecné vytvari takzvanou SWOT matici. Jak tato matice

vypada znazorfiuje obrazek ¢. 6. (21, s. 155)
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POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

)
SILNE STRANKY

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSI PUVOD
atributy prostredi

3773 tunities

Obrazek €. 6: SWOT matice
Zdroj: (8)

Prilezitosti
Prilezitosti pfedstavuji moZznosti, S kterymi by se mohl zarucit rist spolecnosti, ziski,
zefektivnit praci, prost€¢ se jednd o zvyhodnéni spolecnosti oproti konkurenci.

Aby takovychto zvyhodnéni byla schopna organizace dosdhnout, musi nejdiive tyto

prilezitosti identifikovat a nasledné je dokazat aplikovat. (21, s. 156)
Hrozby

Jedna se o nepfiznivou zménu prostiedi, kterd mliZe znamenat pro organizaci piekazky
k dosazeni stanovenych cili. Tyto hrozby muzou znamenat padek nebo netispéch
organizace. Spole¢nost by méla na tyto hrozby spravné reagovat, aby je odstranila nebo

alespoit minimalizovala. (21, s. 156)
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Silné stranky
Jedna se o takové faktory, diky kterym ma spolecnost na trhu silnou pozici, jedna se
tedy o oblasti, v kterych firma vynika. (21, s. 156)

Slabé stranky

Jednd se o pravy opak silné stranky. Organizace je vnécem slaba, zaostava

za konkurenci, tiroven kritickych faktor tspéchu je nizka. (21, s. 156)

,,Je hezké byt v nécem dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to i naddle vase slaba

stranka.* (7, 5. 98)
1.5.2 Volba strategie

SWOT analyza mize velmi uzite¢né slouzit jako souhrn mnoha analyz, t€émito analyzy
jsou napftiklad analyza konkurence nebo PEST analyza. Z vysledného hodnoceni SWOT
analyzy plyne doporuc€eni na urcitou strategii spole¢nosti. Konkrétn¢ se definuji 4 druhy
strategii vychazejici ze SWOT analyzy. Rozdéleni téchto strategii a jejich ndvaznost na

slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby, 1ze vidét na obrazku €. 7.

pocetné
prileZitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trhd,
apod. inovace atd.
wo SO
podetné slabé . poéetné silné
stranky ©  stranky
WT ST
redukce, odprodani herizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Obrazek €. 7: Strategie vychazejici ze SWOT analyzy
Zdroj: (1, s. 130)
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Typy strategii

1. SO — spolecnost se snazi vyuzit co nejvice silnych stranek, aby zuzitkovala
prilezitosti. Tato strategie piedstavuje ofenzivni pfistup z pozice sily, tato

strategie je nejvice zddana mezi subjekty.

2. WO — spolecnost se zamé&fuje na prekonani slabych stranek tak, aby bylo mozné
vyuzit ptilezitosti. Zaméteni této strategie spociva v eliminaci slabych stranek
a ve vétsim vyuZziti ptileZitosti.

3. ST — spolecnost chce vyuzit silné stranky k obran¢ proti hrozbam. Tato strategie
predpoklad4d maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb. V této situaci
je potieba vcas identifikovat moznou hrozbu a pieménit ji pomoci silnych

stranek na prtileZzitost.

4. WT — spole¢nost chce minimalizovat naklady a celit hrozbam. Strategie se
zaméfuje prevazné na minimalizaci slabych strdnek a hrozeb. Jedna se
0 obranou neboli defenzivni strategii, kdy spolecnost né€kdy musi d¢lat

kompromisy ¢i opoustét urcité pozice. (16, s. 133)
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2 Analyza problému a soucasné situace

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu GRID HOTELU. V samotném
pocatku kapitoly je predstavena spole¢nost, ktera provozuje vybrany hotel, a také
samotny hotel viz obrazek ¢. 8. Nasledné jsou provedeny analyzy ndastroji
marketingového mixu, marketingového prostiedi a Porteriv model 5 konkuren¢nich sil.

Zakoncenim této kapitoly je utvoteni souhrnné analyzy SWOT.

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev spole¢nosti:  GRH s.r.o.

Provozovna: Grid Hotel

Obriazek ¢€. 8: Grid Hotel

Zdroj: (23)
Certifikace: 4*
IC: 04996364
DIC: CZ04996364
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Adresa: Ostrovacicka 936/65
Masarykav okruh

641 00 Brno — Zebé&tin

Ceska republika
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zalozeni: 15. dubna 2016

Zakladni kapital: 5010 000 K¢

Spolec¢nik: A. B. R. HOLDING a. s., Postovska 455/8, 602 00 Brno

Jednatel: Petra Abrahamov4, zastupuje funkci feditele, vznik funkce 2. fijna
Predmét podnikéni:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
e hostinska ¢innost,
e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. (22)

Logo hotelu:

"

SEIE = O] ]

Obrazek €. 9: Logo hotelu
Zdroj: (23)

2.2 Charakteristika hotelu

Grid Hotel se nachazi pfimo uprostied arealu Masarykova okruhu v Brné. Masarykuv
okruh se nachazi nedaleko mésta Brna, mezi obcemi Zebétin a Ostrovaéice. Vzdalenost
polohy hotelu od letisté¢ v Brné Tufanech je 26,5 kilometri nejbliz§i moznou cestou
automobilem. Hotel si utvofil vlastni logo, které prezentuje v ramci reklamnich bannert

a dalSich odkazii na hotel, toto logo lze vidét na obrazku €. 9.
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Stavba tohoto hotelu byla zahajena vroce 2016 a jiz vroce 2017 se tento hotel
slavnostné oteviel na nejvétsi udalost roku v ramci Masarykova okruhu, mistrovstvi

svéta silni¢nich motocykli.

Hotel patii do kategorie 4* hoteld, svym zakaznikiim nabizi ubytovani v 64 kategoricky
rozliSenych pokojich. Hotel disponuje stylové vybavenymi pokoji. Ubytovani v tomto
hotelu zptijemiiuje kompletni nabidka hotelovych sluzeb, jako napiiklad nonstop

recepce, pradelna, hotelovy servis a dalsi.

Tento hotel je zcela jisté velmi zajimavy pro hosty, ktefi maji radi motorové sporty.
Ze vsech pokojl 1ze vidét na aredl Masarykova okruhu, navic prostory recepce velmi

casto obsahuji vystavené luxusni, drahé nebo vzacné automobily ¢i motocykly.

2.3 Organizaéni struktura

Jedinym spole¢nikem spolecnosti je A. B. R. HOLDING a. s., ktery si do cela vedeni
spoleénosti GRH s.r.0. jako svého feditele zvolil sleénu Petru Abrahamovou. Reditelka

plni v této spole€nosti statutarni organ, jednatele, kde zastupuje spolecnost.

Hotel zaméstnava fadu nékolika zaméstnanci. Mezi zaméstnance hotelu patii recepéni,
pokojské, udrzbat, sekretarka, obsluha baru a dalsi. Kazdy zaméstnanec ma dany vztah
podfizenosti, vétsinou je mezi profesemi zaméstnanych zvolena vzdy jedna osoba, ktera
ma zodpovédnost za vykonanou praci a je nadfizena svym kolegynim ¢i kolegiim. Tato

osoba byva zpravidla volena feditelkou hotelu.

2.4 Produkt

Grid Hotel nabizi svym klienti jako sviij produkt zakladni sluzby spjaté s ubytovanim.

vvvvv

sportovni aktivity.
2.4.1 Nabidka sluzeb

Hlavnim pfedmétem podnikéani hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb pro své hosty.
Krom¢& ubytovani lze vramci hotelu také vyuzit prostory GRID Buffetu, Clubu
¢i restaurace PADDOCK k potfadani firemnich a jinych velkych akci. Personal rad

pomuze zajistit cateringové akce, celkové zajisténi Sluzeb, organizaci ¢i doprovodny
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program akce. Personal hotelu je vySkolen tak, aby se svym hostim snazil vyjit vzdy

CO nejvice vstfic.

Hotel je spjat s Masarykovym okruhem, a tak veskeré aktivity v ramci automotodromu
je personal hotelu ochoten zajistit. Témito aktivitami mohou byt napfiklad motokary,

jizda po draze Masarykova okruhu nebo i vyuziti nové vystaveného polygonu.

V ramci brnénského autodromu jsou celorocné poraddany kulturni akce motoristického
typu ale razné dalsi kulturni akce, pokud si tedy host vybere tento hotel ma moznost

takovéto akce navstivit a vyuzit je také jako dopliikovou sluzbu hotelu.

V ramci ubytovani lze navstivit n€kolik gastronomickych zafizeni. Jednim z nich je
takzvany GRID Buffet, ktery je mozno vidét na obrazku ¢. 10, tam je dennodenné od 7
do 10 hodin poskytovana snidan¢. DalSim prostorem je takzvany GRID Club, jedna se o

bar, kde se hosté hotelu, a nejen ti, mohou obcerstvit béhem dne. Club otevira hned po

ukonceni snidani v sousedicich prostorach GRID Buffetu, tedy od 10 hodin.

Obrazek ¢. 10: Bufetova mistnost hotelu, GRID Buffet
Zdroj: (23)
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V ramci aredlu Masarykova okruhu lze také nalézt restauraci PADDOCK. Ta je
pojmenovana zejména kvili velmi Uzkému kontaktu restaurace se zavodnimi boxy,
jelikoz ptimo z prostor restaurace lze do t€chto mist vidét. Tato restaurace je pro hosty
oteviena kazdy den od brzkych rannich hodin do pozdnich vecernich. Béhem dne méni

restaurace svou nabidku a ptechazi tak ze snidani na obédy a posléze tak i na vecete.
2.4.2 Typy pokoju

Hotel nabizi ubytovdni v 64 riznych pokoji. VSechny tyto pokoje spliuji veskeré
parametry, aby spliovali normu pro 4* kategorii. Hotel své pokoje ¢leni na zakladé

vybavenosti a rozlohy pokoje na 4 typa pokoju.

e Pokoje typu standard — obsahuji komfortni odpovidajici vybaveni 4* hotelu,
na pokoji lze déle naleznout trezor, telefon, minibar, sprchovy kout ¢i fén.
Za poplatek si host mtize na pokoj doobjednat ¢ajovy nebo kavovy set, hotelovy

Zupan a pantofle.

e Pokoje typu superior — pokoje tohoto typu jsou orientovany svym vyhledem
na centrum déni brnénského okruhu. VSechny pokoje tohoto typu obsahuji
veskeré vybaveni jako pokoje typu standard, navic maji kazdy den zdarma

doplnovan ¢ajovy a kdvovy set a k dispozici hotelovy zupan a pantofle.

e Pokoje typu superior plus — tyto pokoje obsahuji veskeré sluzby a komfort
jako predchozi typ pokoji. Navic tyto pokoje disponuji terasou S posezenim

a vyhledem na Masaryktiv okruh a okoli.

e Pokoje typu apartma a apartma plus - nadstandardni ubytovani s nejlepSim
vyhledem na mésto, okruh ¢i paddock. Pokoje disponuji vétsi posteli, obyvacim
pokojem a dvéma televizory. Samoziejmosti je i terasa, ktera dosahuje velikosti

az 47 m?2. (23)

2.5 Cena

Néklady na provoz hotelu se skladaji z ndkladii na energie, vodu a nejvétsi soucasti jsou
mzdy zaméstnanci. Tyto hlavni slozky nakladi jsou dopliovany dalSimi
nepravidelnymi naklady, jako tfeba napiiklad naklady na propagaci nebo marketing

hotelu.
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Vedeni hotelu pfi stanovovani ceny bere v uvahu né€kolik faktoru. Témito faktory jsou
naklady na provoz sluzby, kvalita poskytovanych sluzeb a konkurenci. Vysi ceny
v nemalé hodnoté ovlivituji probihajici akce na automotodromu a ro¢ni obdobi. Cena
roste hlavné v pfipadé pofddani mezindrodnich zavodl na Masarykové okruhu. Cena

zpravidla zahrnuje bohatou bufetovou snidani.

Tabulka ¢. 4: Ceny pokoju

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Bézny den od 11.3. do 31.10. Pti zavodech MOTO GP
Typ pokoje
1 osoba/noc 2 0soby/noc 1 osoba/noc 2 osoby/noc
Standard 2 066 K¢ 2270 K¢ 8 115 K¢ 10 080 K¢
Superior 2 550 K¢ 2754 K¢ 9 085 K¢ 10 923 K¢
Superior plus 2 805 K¢ 3009 K¢ 10 004 K¢ 12 148 K¢
Apartma 4 539 K¢ 4794 K¢ 13 985 K¢ 16 027 K¢
Apartma plus 5049 K¢ 5309 K¢ 14 802 K¢ 17 047 K&

Veskeré ceny dalSich sluzeb byvaji zpravidla dojednavéany diky osobnimu, telefonnimu
nebo e-mailovému kontaktu, kde se host obrati na hotel se svymi pozadavky, kterym
se personal snazi vyjit maximaln¢ vstiic. Zpravidla hotel nepozaduje po zakaznicich
najem za prondjem prostor v piipadé, Ze hotel je dodavatelem ostatnich sluzeb, jako je
naptiklad potadani cateringu a dodavani napojui. Ceny za tyto sluzby je vzdy stanovena
v zavislosti na ndkladech, ke kterym byva pfifazena ziskova prirazka.

Jako pftiklad ceny doplnkové sluzby uvedeme moZnost vyuziti motokdrové drdhy

vzdalené asi 150 metrti od recepce hotelu. Na této drdze je moznost vyuzit vyptjceni

motokary nebo mensi motorky pitbike. Helma je poskytovana k vyptijc¢eni zdarma.

Tabulka €. 5: Ceny jizdy na motokarové draze

Zdroj: (25)

Délka Motokara Pitbike

1 jizda
10 minut 180 K¢ 200 K¢
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2.6 Distribuce

Hotel pro prodej svych sluzeb vyuzivd obou dvou moznosti distribuce, jak moznosti
primé distribuce, tak i moznosti nepiimé distribuce. Pro pfimou distribuci je nejcasté;jsi
misto prodeje hotelovd recepce, kde zdkaznik muze zakoupit veskeré poskytované

sluzby.

V ramci nepiimé distribuce hotel vyuzivd naptiklad cestovnich portalt, jako je
Tripadvisor nebo Booking, kde si zdkaznik miZe zvolit pozadovany termin ubytovani,

vybrat typ ubytovani a nasledné¢ jej zarezervovat a zaplatit.

2.7 Propagace
Reklama

GRID Hotel propaguje své sluzby zejména prostiednictvim svych webovych stranek
www.gridhotel.cz. Na téchto strankach si mohou zakaznici napiiklad najit informace
0 poskytovanych sluzbach, prohlédnout fotogalerii, zjistit moznost dostupnych aktivit
nebo rezervovat ubytovdni. Navic je moznost tuto webovou stranku pfepnout
z matetského Ceského jazyka do dvou svétové zndmych jazykl, kterymi jsou anglictina
a némcina.

Pii sjezdu z délnice D1 na 178 km v Ostrovacicich je umistén reklamni banner se
smérovkou k hotelu. Téchto smérovek je v okoli umisténo vice, piiklady umisténi a
vzhled takovychto smérovek je zobrazen na obrazku €. 11. Hlavnim vyuzitim téchto
smérovek ma byt ulehceni najiti hotelu a nasmérovani zakazniku, ktefi si jiz pobyt
v hotelu zakoupili nebo se v ném chtéji ubytovat a hotel hledaji, av§ak jako dalsi funkce
téchto banneri bezesporu je upozornit potenciondlni zakazniky na existenci

Grid Hotelu.
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Obrazek €. 11: Smérovky k hotelu

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Public relations

Vedeni hotelu formu této propagace nema nikterak rozsifenou, avSak najdou se oblasti
public relations, které vyuziva. Asi nejrozSifenéj$i pro tuto formu propagace jsou

vizitky. Grid Hotel a jeho zamé&stnanci maji vizitky dvou podob:

1. Hotelova — jedna se o vizitku Grid Hotelu, ktera spliiuje informaéni charakter
a poskytuje informace o spolecnosti, tedy hotelu, na této vizitce je uveden nazev

hotelu, adresa, logo a kontaktni tidaje do hotelu.

2. Osobni — jedna se o vizitky konkrétnich osob, témito osobami jsou zpravidla
manageii, ktefi jsou zodpovédni za chod urcitého hotelového tuseku.
Konkrétnimi ptiklady osob, které maji vlastni vizitku jsou feditelka hotelu nebo
food and beverage manager, tedy manager hotelové gastronomie. Na takovéto
vizitce nalezneme jméno a pifijmeni dané osoby, jeji pozici a kontakt na néj,

nazev, logo a adresu hotelu.
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Piimy marketing

Hotel neoslovuje zakazniky prostfednictvim informacnich e-mailid ani jiného média.
Své sluzby prezentuje jen pomoci svych webovych stranek nebo na rtznych

ubytovacich serverech.
Osobni prodej

K osobnimu prodeji sluzeb dochazi na hotelové recepci. Diky vstiicnému personalu,
piijemnému vystupovani a dobré komunikaci se zdkaznikem se praveé zakaznik vétSinou
rozhodne ke koupi sluzby. Zakaznik si pfimo na hotelové recepci mize zakoupit
ubytovaci sluzby, v pfipadé¢ ostatnich poskytovanych sluzeb, které nejsou prodavany na
hotelové recepci, jako je naptiklad prodej jizd vetejnosti, bude hostovi popsana cesta
k prodejnimu mistu, tyto prodejni mista doplikovych sluzeb jsou zpravidla vzdaleno do
150 metr od hotelové recepce. V pripadé vysoké spokojenosti zdkaznika se zvysuje

moznost jeho ndvratu nebo jeho doporuceni hotelu svym prateliim.

2.8 Marketingové prostiredi

Aby spolecnost dosahovala zisku a aby se tento zisk nejlépe neustale zvétSoval, je
zapotiebi, aby spole¢nost znala faktory, které na ni v jejim prostiedi puisobi. Tyto

faktory lze identifikovat n¢kolika zpiisoby pomoci urcitych analyz.
2.8.1 Makroprostiedi

Pro analyzu makroprostedi je vyuzita takzvana PEST analyza, obsahujici 4 faktory,

které ovliviiuji makroprostedi.
Politické faktory

Obecn¢ se politickymi faktory mysli zakony, nafizeni ¢i vyhlasky ze strany statu. Tyto
faktory mohou byt jak k neprospéchu, tak n€kdy mohou mit 1 pozitivni dopad. Avsak
pokud existuji n¢jaké faktory, které néjak ovlivituji hotelnictvi, jsou dany pro vSechny
subjekty v odvétvi, a tak z toho plyne ze vSechny subjekty by si v téchto situacich méli
byt rovny. Stat poskytuje ochranu proti nekalé konkurenci, proto se subjekty musi
neustale zdokonalovat, dbat na kvalitu svych poskytovanych sluzeb, kvalitu lidskych
zdroju ¢i rozSifovat sortiment sluzeb, aby byl subjekt lepsi nez konkurence a dokazal

presvédcit zakaznika K vybéru jeho spole¢nosti.
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Z politickych faktori miiZze plynout pro spolecnost zejména nékolik hrozeb. Tyto
hrozby mohou plynout a daji se ocekavat z volebnich programii danych stran, které se
dostanou k moci. Nedavno zavedenou hrozbou mohlo byt pro spoustu ubytovacich
zafizeni zavedeni elektronické evidence trzeb, kde subjektl vzrostly starosti a naklady
ohledné vybéru zafizeni pro takovéto ucely. Jednou z aktudlnich hrozeb, které mayji

strany ve svém volebnim programu je zména sazby DPH.

Lze ale také fici, Ze stat se nesnazi n&€jak moc omezovat svymi politickymi
rozhodnutimi riist cestovniho ruchu, spiSe se snazi rozvijet turismus prostiednictvim
dotaci do regionu, tyto dotace maji pozvednout cestovni ruch v dané lokalité. Pro
spolecnost by mohla byt ptilezitost ziskat dotace od statniho sektoru na vybudovani
centra pro poskytovani novych aktivit ¢i sluzeb, nebo modernizaci ¢i rozsifeni

stavajicich aktivit a sluzeb.
Ekonomické faktory

Jako dva dulezité faktory ekonomického prostiedi jsou zcela jisté nezaméstnanost
a inflace. Mira nezaméstnanosti je v souc¢asné dob¢ na velmi nizké tGrovni, v listopadu

roku 2017 byla mira nezaméstnanosti 3,5 %. (26)

Nizka mira nezaméstnanosti znamena pro hotel zvétSujici se ndklady na zisk novych
zaméstnancl. Témito ndklady se mysli zejména vySe mzdy. Nastavaji 1 piipady,
kdy vedeni hotelu pro ziskani kvalitnich pracovnikt rozesle do konkurenénich subjektd,
musi ovSem tedy nabidnou pracovniktim ale lepsi podminky, aby m¢li divod na zménu

zam¢stnavatele.
Mira inflace V listopadu roku 2017 ¢inila 2,6 %. Spotiebitelské ceny vzrostly oproti
fijnu 0 0,1 %, tento maly narust ovlivnil zejména rist cen v doprave. (26)

Rustem inflace se miize znazoriovat také rtist cen, kde se ovliviiuji ceny poptavanych
tak 1 nabizenych statki a sluzeb hotelem. Jestlize je mira inflace vysokd nebo se
predpoklada, ze dosahne vysokych hodnot, pfedstavuje to pro spolecnost v piipadé

planovani nejistotu.

Dalsim faktorem je hospodarsky rist, kdyz se domaci ekonomika nachazi v tomto stavu

ristu, znamena to pro spole¢nost rostouci poptavku a snazsi odolavani vici hrozbé
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konkurentd. AvSak pokud dochéazi k ekonomickému poklesu hrozi spolecnosti vyssi

konkuren¢ni rivalita a mensi poptavka po produktu, z toho plynou také nizsi zisky.
Socialni faktory

Jizni Morava disponovala v roce 2016 celkem 800 ubytovacimi zafizenimi. Ani jeden
hotel na Jizni Moravé nedosahl nejvyssiho zafazeni 5*. Celkem 41 hotell je stejné
kategorie jako je Hotel Grid, tedy 4*. Ve 4* typech hoteli v Ceské republice celkem
zarok 2016 ptrenocovalo 14 300 216 hostli. Primérna navstévnost na jeden 4* hotel
tedy cinila 348 786 hosta. Za 1.-3.  Ctvrtleti roku 2017 byla pocet hosti
v Jihomoravském kraji 1 504 092, oproti stejnému obdobi minulého roku se jednalo
o0 rust o 13,6 %. (26)
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Graf €. 2: Hosté v ubytovacich zaFizenich v Jihomoravském kraji

Zdroj: (26)

Z grafu ¢. 2 Ize vidét ze vétSinu hostl tvoii pievazné tuzemska Kklientela. S tim vchazi
do rozporu Hotel Grid, protoze jeho klientelu tvofi pfevazné zahrani¢ni hosté. Také ale

kazdym rokem roste pocet hostli vV ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji.

Dle grafu lze také pozorovat v poslednich letech rostouci pocet tuzemskych host

V ubytovacich zafizenich, jednou z pfi¢in mize byt celorepublikovy trend slevovych
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portalu, kterych tuzemsti hosté vyuZzivaji ve velké mife. Na téchto portalech nalezneme
velké mnozstvi nabidky ubytovacich sluzeb, tyto sluzby byvaji zpravidla dopliiovany

0 né&jakou aktivit, naptiklad wellness.
Technologické faktory

V dneSnim svété vétSina spole¢nosti vyuziva modernich technologii. DnesSni doba je
natolik vyspéla, ze existuje nespocet moznosti vybaveni Ci zatizeni hotelovych prostor.
GRID Hotel svym zakaznikim nabizi moZnost pfipojeni na vefejnou internetovou sit’
WIFI vramci vSech hotelovych prostor. VSechny pokoje jsou vybaveny modernimi

plochymi televizemi s rozliSenim v HD kvalité.

Hotelovy persondl pro lepsi ptehled a orientaci také vyuzivd modernich technologii,
jako jsou pocitace nebo mobilni sluzby. Pocitace jsou samoziejmé vybaveny plochymi
obrazovky, které jsou v nékterych ptipadech i dotykové, zejména pak v restauraci
a hotelovém baru. Veskeré pocitace jsou vybaveny softwarem, ktery ma za ukol

zjednodusit orientaci a praci zaméstnanctim hotelu.

Vzhledem Kk neustalému zlepSovani modernich technologii by vedeni hotelu mélo
I na toto odvétvi davat velky pozor a snazit se inovovat svoje pouzivané technologie tak,

aby vzdy v maximalni mozné mife spliiovali to, co od nich spole¢nost pozaduje.

Veskeré prostory Grid Hotelu jsou navic plné€ zajiStény z hlediska bezpecnosti
| protipoZarni ochrany. Dvetfe do pokoji obsahuji kukatko, fetizek a moderni kartovy
zamek. Vstupy, bezprostiedni okoli, vetejné prostory a parkovist¢ je neustale
monitorovano bezpecnostni sluzbou, aby zdkaznik mél dostatecny pocit bezpeci sami
sebe 1 jeho véci. Navic interiéry hotelovych prostor disponuji technologickym
vybavenim, takzvanymi detektory koufe, které jsou napojeny na centralni protipozarni

systém.

Zaveérem lze fici, ze samotny hotel je svou technologii na velmi vysoké urovni, tento
da se fici uz nadstandard poskytovanych sluzeb a modernich technologii ¢i vybaveni ma
bezesporu souvislost stim, Zze hotel byl poprvé otevien teprve Vv cervenci
roku 2017 a jeho soucasti vybaveni byly a jsou produkty vysoké kvality, a také s tim,

7e aby dosahl certifikace 4* musi spliiovat zadané urcité podminky.
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2.8.2 Mikroprostiedi

Spolecnost

Jedna se o téméf noveé zalozenou spolecnost, ktera pisobi na trhu od dubna roku 2016
a hotel je v provozu teprve od ¢ervence roku 2017. Hlavnim cilem spole¢nosti je udrzet

se na trhu a ziskat nové zadkazniky, kteti budou spole€nosti vytvaret zisk.
Dodavatelé

Spole¢nost samoziejm¢ klade diraz na kladny vztah se svymi dodavateli, aby
spolecnosti vzdy dodali to, co potfebuj a poskytovali dohodnuté sluzby. V soucasné
chvili jsou vztahy s dodavateli na velmi dobré trovni a vedeni hotelu se je neustale

snazi drzet v téchto mezich.
Marketingovy zprostiedkovatelé

Spolecnost se snazi vyuzivat mezindrodn¢ znamych distribu¢nich siti. Na téchto sitich
spolecnost nabizi pfedevsim ubytovaci sluzby GRID Hotelu a ostatni doplitkové sluzby
jsou vétSinou feseny v ramci piimé distribuce. Jednim z celosvétové znamych portald,
kde se prodavaji ubytovaci sluzby, je Booking.com. Na tomto portalu se samoziejmé

vyskytuje i nabidka ubytovani v GRID Hotelu.

Zakaznici

zakazniky spole¢nost nema zadné piijmy, a tak upada do Cervenych cCisel. Spole¢nost
chce mit spokojené odbératelé, kteti se budou v piipadé pobytu v okoli chtit vratit zpét
a vyuzivat nabizenych sluzeb spolecnosti.

Konkurenti

Tato sekce konkurenti je podrobnéji rozebrana v Porterové modelu 5 konkurenénich sil.
Jehoz modelu jsou soucasti soucasni konkurenti, mozni potenciondlni konkurenti,

vyjednavaci sila dodavatelll a odbératelli, a moZné hrozby substitu¢nich produkti.
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2.9 Porterav model 5 konkurenénich sil

Jednd se o analyzu urcitych oblasti, které ovliviiuji spolecnost a jeji provoz. Protoze se
jedna o spolecnostech jejiz hlavni Cinnosti je nabizeni ubytovacich sluzeb, byla tato

analyza zaméfena pfevazné na tuto oblast.
2.9.1 Stavajici konkurenti

Spolecnost bere v ivahu konkurenéni prostiedi hotelu, a tak se snazi neustdle mapovat
ceny a poskytované¢ sluzby konkurenti. V okoli se vyskytuje mnoho dalSich
ubytovacich zafizeni, z toho plyne, ze lidé si velmi ¢asto mohou vybirat, a tak tedy

nasledné 1 zvolit pro n¢ 1épe vyhovujici typ ubytovani a poskytovanych sluzeb.

Pro spolecnost je velmi dilezité sledovat konkurenci a na zdkladé toho upravovat
marketingovy mix. Kazda spolecnost chce byt ve svém oboru tou nejlepsi, v zadném
pfipad€ tomu neni jinak ani u spolecnosti, ktera provozuje GRID Hotel, a tak déla vse

proto, aby oproti svym konkurenttim ziskala konkuren¢ni vyhodu.

Tabulka ¢. 6: Pocet ubytovacich zafizeni na JiZni Moravé v roce 2016

Zdroj: (26)

Typ ubytovani Pocet ubytovacich zatizeni
Hotel 5* 0
Hotel 4* 41
Hotel 3* 125
Hotel 2* 15
Hotel 1* 11

Hotel Garni 9
Penziony 386
Kempy 39
Chatové osady 30
Turistické ubytovny 50
Ostatni 94
Celkem 800
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Z tabulky €. 6 lze vidét, Ze Jizni Morava nedisponuje ani jednim hotelem, ktery by mél
hodnoceni nejvyssi certifikace, tedy 5* GRID Hotel tedy spadd do kategorie
nejluxusnéjsich v oblasti, protoze dalSich 799 ubytovacich zafizeni je bud’ stejné nebo
nizsi kategorie.

Pro podrobnéjsi analyzu konkurence prozkoumame hotely, které se nachazeji v blizkém
okoli GRID Hotelu a maji stejnou certifikaci jako on, navic se nenachdzi piimo
V katastralnim uzemi mésta Brna, ale lezi stejné jako Grid Hotel v jeho okoli. Hotely
vybrany pro tuto analyzu jsou Hotel Victory v Popuvkach, hotel Maximus Resort
u Brnénské piehrady a Golf Hotel Kaskada Brno.

Hotel Victory

Hotel Victory, ktery je zachycen na obrazku ¢. 12, byl svym hostim zpfistupnén
v roce 2016, kdy konec¢né dospélo k jeho dokonceni po nékolika letech stavby. Hotel se
nachazi ptimo u hlavniho dalni¢niho tahu v Ceské republice, tedy dalnice D1. K hotelu
se da dostat pfimo samostatnym sjezdem z dalnice D1 na 185 km nebo z druhé strany z
obce Popuvky. (27)

CASING

Obrazek ¢. 12: Hotel Victory
Zdroj: (27)
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Cely hotel je nekufacky a obsahuje pokoje s bezbariérovym piistupem. Hotel svym
hostim nabizi Siroké spektrum sluzeb, k dispozici je hostim i Cistirna s pradelnou.

Vsechny hotelové pokoje disponuji klimatizaci a vyhledem na mésto. (27)

Navic pro ty, ktefi radi zazivaji adrenalin pii hrani hazardnich her, je zbudovano Casino
Victory. Toto casino je soucasti hotelového komplexu a mohou ho denné bez

jakéhokoliv problému navstévovat hotelovy hosté i vefejnost.
Maximus Resort

Hotel Maximus Resort byl otevien v ¢ervnu roku 2012 a lze ho vidét na obrazku ¢. 13
Vv soucasné podob¢. Hotel lezi v tésné blizkosti Brnénské piehrady, jejiz plaz se nachazi
pouhé 4 minuty chiize od hotelu. Jedna se o moderné zatizeny hotelovy komplex, ktery

svym hostim nabizi stylové zatizené pokoje, které veétSinou maji vlastni terasu nebo

balkon s vyhledem na okolni krajinu Brnénské piehrady. (28)

Obrazek €. 13: Maximus Resort
Zdroj: (28)

V ramci resortu mohou hosté vyuzit Sirokého spektra sluzeb a aktivit. Resort

za zvyhodnénou cenu nabizi hotelovym hostim moznost navstévy moderniho, velmi
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oblibené¢ho wellness centra Infinit, jehoZ soucasti jsou termalni bazény, saunovy svét,

masaze a privatni spa. (28)

Hosté také maji k dispozici bowlingové drahy, kule¢nik nebo stolni tenis. Nedaleko

hotelu se nachazeji hiisté na plaZzovy volejbal a tenisové kurty. (28)
Golf Hotel Kaskada Brno

Hotel se nachazi v krasné prirodé mezi méstem Kufim a obci JinaCovice, jeho podobu a
okolni Krajinu lze vidét na obrazku ¢ 14. Krajina hotelu vybizi k celodenni relaxaci.
Hotel neni fesen klasicky hlavni budovou s pokoji, jako tomu byva u vétsiny hoteli, ale
nabizi ubytovani v bezbariérovych bungalovech, které maji doptavat vysoky komfort,

pohodli a klid. (29)

Resort nabizi spoustu volnocasovych aktivit, z nichz tou nejhlavnéjsi, jak uz je mozno
vycist z nazvu hotelu je golf. Golfové hiisté se nachazi ptimo u hotelu a ubytovani hosté

maji moznost toto golfové hiisté vidét ze vSech bungalovi. (29)

Dale host miiZze vyuzit dvou profesiondlnich bowlingovych drah, golfového simulatoru
nebo sluzeb wellness centra. V ramci ubytovani maji hosté vstup do wellness centra

zdarma, ostatni aktivity jsou poskytovany za piiplatek. (29)

Obrazek €. 14: Golf Hotel Kaskada Brno
Zdroj: (29)
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V nize pfiloZené tabulce €. 7 1ze vidét celkové porovnani 3 konkurenc¢nich hoteld, které
jsou v blizké vzdalenosti Grid Hotelu. Cena za noc je uvadéna pro 2 osoby V terminu
4. —5. dubna 2018, v tomto terminu je na stejném webu poskytovano ubytovani do Grid
Hotelu od 2 263 K¢.

Tabulka €. 7: Souhrnna tabulka konkurenénich hoteli

Zdroj: (24)
) ) Golf Hotel
Faktor Hotel Victory Maximus Resort
Kaskada Brno
Cena za noc od 1739 K¢ od 1831 K¢ od 1729 K¢
Certifikace 4* 4* 4*
Hodnoceni na
. 9,3 8,7 8,8
serveru Booking
Vzdalenost od
9,7 6 km 10,9 km
centra Brna
Parkovani Bezplatné Bezplatné Bezplatné
Pocet pokojl 47 62 49
Bezbariérové
) ano ano ano
pokoje
Balicky sluzeb ano ano ano
Konferenc¢ni
ano ano ano
prostory
Snidané v cené ano ano ano
Wifi zdarma zdarma zdarma
Wellness ne ano ano
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2.9.2 Potencionalni konkurenti

Moznou hrozbou jsou vstupy novych konkurentl na trh, toto riziko se vyskytuje
prevazné ve viech odvétvich trhu. V okoli druhého nejvétsiho mésta v Ceské republice
se nachazi velké mnozstvi ubytovacich zafizeni, avSak pro vstup novych konkurentu
nejsou stanoveny zadné nepickonatelné bariéry. NejvétSim problémem pro nového
konkurenta je sehndni dostatku financi, aby mohlo ubytovaci zatizeni byt koupeno,

postaveno nebo tieba vybaveno.

Bezesporu novym potenciondlnim konkurentem bude nové rostouci hotel v nedalekych
Ostrovacicich, jehoz podobu z venku lze vidét na obrazku ¢. 15. Hotel se nachazi ptimo
u sjezdu z dalnice D1 na 178 km. Hotel bude zajimavy zejména pro lidi, kteti na svych
cestach hledaji ubytovani na jednu noc, a tak by mohli volit prave tento hotel, ktery lezi

pfimo u hlavniho délniéniho tahu napti¢ Ceskou republikou. Hotel s planovanou

kapacitou 70 hostii by m¢l také mit vlastni restauraci a kongresové centrum s kapacitou

120 mist.

Obrazek €. 15: Vizualizace nového hotelu D1 v Ostrovacdicich

Zdroj: (30)
2.9.3 Vliv dodavatelu

Provoz Grid Hotelu vyzaduje nékolik dodavatelli, dodavatelé v potravinach a napojich

nemaji oproti dodavateliim napftiklad elektrické energie, vody nebo mobilnich sluzeb
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tak moc velkou vyjednavaci silu, ale samoziejmé tam néjaka je. To je hlavné z diivodu
toho, Ze existuje velké mnozstvi dodavatelii potravin, a spole¢nost si sama vybira,
kterého dodavatele si zvoli jako nejvhodnéjSiho, at’ uz podle nabidnuté ceny

¢i nabizenych podminek, naptiklad termin dodéni.

Na spole¢nost tedy bezesporu ptsobi vlivy dodavatelil, od nékterych dodavatell vice od
nekterych méné. Spolecnost se snazi tyto vlivy posunovat smérem hlavné ke prospéchu

dobrych podminek pro Grid Hotel a k eliminaci nakladd.
2.9.4 Vliv odbérateli

Za odbeératele se vV ubytovacich sluzbach povazuji hosté hotelu. I v tomto oboru nabizeni
ubytovacich sluzeb plati takzvané pravidlo poptavky, kdy zakaznik chce nakoupit
co nejvice za co nejméné. Proto zédkaznik bere v ohledu celkovy sortiment nabizenych
sluzeb, které bezesporu v dnesni dobé patii k oboru hotelnictvi, a nasledné si vybere pro
n¢j nejvhodnéjsi ubytovaci zafizeni.

V podstaté hotelnictvi se vyskytuje zakaznik jako konecny spotiebitel. GRID Hotel je
nové vystaveny moderni hotel, ktery své sluzby nabizi za cenu porovnatelnou
s konkurenci v okoli mésta Brna, a tak vyjedndvaci sila odbératelli zejména o cené je
pomérné slaba. Hotel za své dosavadni ptisobeni na trhu ziskdava na prestizi a zejména

vvvvvv

se mu dafi uspokojovat klienty, ktefi kdyz hotel navstivi tak z né&j odj

Zakaznik ale samo sebou disponuje velkou vyjednavaci silou, to plyne i ze zndmého
motta ,,Na§ zdkaznik, nas pan®, kterym se fidi spoustu ekonomickych subjektl, vcetne
spolecnosti GRH s.r.o. provozujici Grid Hotel. Spole¢nost chce bezesporu vychazet
svym zéakaznikiim co nejvice vstfic, a tak se snazi plnit jejich pozadavky, aby zdkaznika
ziskala a vybudovala si s nim pozitivni vztah, na kterém bude postavena jeho mozna

dalsi navstéva hotelu.
2.9.5 Substitu¢ni produkty

V sekci ubytovacich sluzeb existuje velké mnozstvi substitutti, a tak zalezi vzdy
na zdkaznikovi, kolik je ochoten zaplatit za poskytované sluzby. Substitu¢nimi produkty
ale nemuseji byt jen vSem dobfe zndmé ubytovaci zafizeni jako jsou napiiklad

penziony, motely €1 ubytovny, protoZe v dnesni dob¢ se na trhu objevuji také soukromé
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nabidky lidi, ktefi nabizeji prondjem svych bytli nebo pokojl. Jedné se zatim o poznani
mén¢ nabizenou sluzbu oproti hotelnictvi, avSak i tato moznost vesla v oblibé uz mnoha

lidem a je pro spoustu z nich dobrym fesenim.

2.10 SWOT analyza

V této analyze jsou zahrnuty vysledky, které plynou z ptedchozich analyz. Jednotlivym
faktorim jsou Vv zavorce ptidélena ¢isla, hodnoceni, od 1 do 5, pfiCemz ¢im vyssi
hodnota je udé€lena, tim vétsi vyznam tento faktor ma, tyto hodnoty byly udéleny na
zakladé odborné konzultace vedeni spolecnosti s externim pracovnikem. Nasledné se
hodnoty seCtou a vydéli poctem faktori v dané skupiné, vysledkem je primérna

dosazena hodnota. (31)
PrileZitosti:

e wellness sluzby, (5),

e prostorny areal (3),

e slevové portaly (3),

e stielnice (1),

e Dbalicky sluzeb (4).
Primérna hodnota: 3,2 bodu. (31)
Hrozby:

e silné konkurencni prostiedi (4),

e zména legislativy (3),

e hrozba substituti (2),

e sezonni vykyvy poptavky (4),

e odchod zaméstnanct ke konkurenci (2)
Primérna hodnota: 3,0 bodu. (31)
Silné stranky:

e finan¢né stabilni a silna spole¢nost (5),
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e dobré zpracovani webovych stranek (2),
e kvalitni personal (3),
e spokojeni zakaznici (4),
e moderni vybaveni hotelu i hotelovych pokoju (4).
Primérna hodnota: 3,6 bodu. (31)
Slabé stranky:
e vzdalenost od centra mésta Brna (2),
e slaba propagace (2),
e kratké plsobeni na trhu (2),
e uzké spektrum zakazniki (4),
e chybéjici zimni aktivity (3).
Primérna hodnota: 2,6 bodu. (31)

Je patrné ze primérna hodnota piilezitosti je o néco malo vyssi nez primérna hodnota
hrozeb, avsak primérna hodnota silnych stranek je vyrazné vyssi nez praimérnad hodnota

slabych stranek.
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Piilezitosti

3,2

3,6

Slabé stranky ~ 26 Silné stranky

Hrozby

Graf ¢. 3: Vysledek SWOT analyzy
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Na zéklad¢ vysledki SWOT analyzy lze stanovit doporucend strategie pro Grid Hotel.
Tato strategie lze také vycist z grafu €. 3. Hotel by se mél zaméfit na strategii SO neboli

maxi-maxi, tato strategic doporuCuje maximalné vyuzit silnych stranek, aby se

zuzitkovali nastalé ptileZitosti.
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3 Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhii reSeni

V podkapitolach této kapitoly navrhuji a spole¢nosti doporucuji tpravu marketingového
mixu hotelu. Doporuceni vychazi z vySe vypracovanych analyz a v§eobecné znamych

hotelovych skute¢nosti a zkusenosti. Cilem téchto navrhu je zlepseni situace v hotelu.

3.1 Poskytovani wellness sluzZeb

V soucasné situaci hotel nedisponuje ani neposkytuje zadné wellness procedury neboli
relaxani sluzby. MozZznym feSenim, jak ziskat nové zdkazniky je vystavba
a poskytovani pravé takovychto sluzeb, protoze takzvané relaxacni zony uz ma vétsina

modernich a prosperujicich hoteld.

Vybudovani a poskytovani takovychto wellness sluzeb by znamenalo rozsifeni
poskytovanych sluzeb hotelu. Na zakladé¢ poskytovani wellness sluzeb jsou dale
navrhnuty pobytové balicky, které pravé tyto sluzby budou zahrnovat. Navrhuji upravu
nevyuzitych prostor pro vystavbu 2 privatnich Whirlpool, sauny a masaznich mistnosti.
Realizace rozsiteni poskytovanych sluzeb by méla byt financovana prosttedky

spole¢nosti.

Tento typ sluzeb by neslouzil pouze pro zakazniky hotelu, ale mohli by ho navstévovat
také hosté z Sirokého okoli a navstévnici automotodromu. Urcity piiliv zdkazniku
by mohl byt zejména diky pravidelnému navstévovani Masarykova okruhu
motocyklovymi jezdci, ktefi si po naro¢ném dni jeZdéni na draze bezesporu radi dopieji

chvile odpocinku a relaxace.
3.1.1 Prostory a jejich zarizeni

Na trhu je vsoucasné chvili dostate¢na nabidka produktu, nebo spolecnosti, které
nabizeji realizaci vybaveni wellness centra na miru dle pozadavka zdkaznika i realizaci
wellness od projektu az po jeho dokonceni. Vyrobky pro wellness centra se mohou lisit
v rozmérech nebo poskytovanych funkcich, ja nebudu podrobnéji rozepisovat dané
funkce ¢i rozméry, ale pouze jen navrhnu typ a dany pocet produkti. Pro realizace
poskytovani takovychto sluzeb hotel vyuzije doposud nevyuzitych prostori, které jsou

piimo dostupné z hotelové recepce.
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Vstup do wellness

Vstup by dle mého nazoru mél byt realizovan z hotelovych prostor konkrétnéji pies
hotelovou recepci. Zakaznikim je k dispozici parkovisté, které nalezi hotelovym
hosttim toto parkovisté by nové vyuzivali i zdkaznici wellness procedur. Z parkoviste je
vstup ptimo k hotelové recepci. Na tomto misté by si zdkaznik zakoupil potifebny vstup

na jim pozadované sluzby. Nasledn¢ by se dostal chodbou do ptevlékacich mistnosti.

Obrazek ¢. 16: Recepce Grid hotelu a navrhovaného wellness centra

Zdroj: (vlastni zpracovani)
gatny
Hosté vstoupi zchodby do oddélenych Saten dle pohlavi. V kazdé $atné budou
nainstalovany skfifikky na uschovéani véci pattici klientiim. Soucasti panské 1 damské
Satny bude socialni zafizeni, ke kazdé Satné by méli nalezet 2 sprchy, WC a umyvadlo.

Soucésti obou saten bude vysousec vlasu a zrcadlo.

Tyto Satny nemuseji byt velkych prostor, protoze i po¢et moznych navstévnikli bude

omezen podle moznosti vyuziti dostupnych kapacit.
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Sauna

V samostatné mistnosti by méla byt postavena sauna, hodici se do elegantniho stylu,
naptiklad tak jak je vyobrazena na obrazku ¢. 17. Kapacita této sauny by méla byt
uzpusobena alesponi pro 15 osob. Soucasti této mistnosti budou 2 sprchy a ochlazovaci

bazének, pro Uspé$né chlazeni téla. Pro chvilkovy odpocinek mezi navSt€évami sauny

budou k dispozici navstévniktum i lehatka.

Obrazek €. 17: Sauna vyrobena na miru od Euro Wellness s.r.0.
Zdroj: (32)

Privatni whirlpool

Vzhledem k velikosti hotelu a moznostech vyuziti vefejnosti doporucuji vybudovani 2
téchto mistnosti s privatnimi Whirlpool, souc¢asti kazdé této mistnosti by méla byt
sprcha a moznost posezeni ¢i lehnuti si. Vzorovy piiklad a moznost realné podoby je

vidét na obrazku €. 18. V kazdé mistnosti by méla byt umisténa whirlpool pro 4 osoby,

tedy s celkovou kapacitou moznosti vyuziti vifivych van 8 osob.
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Obrazek €. 18: Privatni vifiva vana Valeria od Euro Wellness s.r.o.

Zdroj: (32)

Masaze

Nedilnou soucésti relaxace a velmi oblibenym zplisobem jsou masaze. Masaze by méli
byt provozovany v klidném prostiedi, aby télo dokdzalo dobie regenerovat. Doporucil
bych utvofeni dvou mistnosti s masaznim lehatkem. Tyto mistnosti budou vyhradné

pouzivany jen k tomuto ucelu.
3.1.2 Organizace

Wellness sluzby by mély byt hostim k dispozici kazdy den od 10:00 do 22:30 hodin.
Vyjimkou by mély byt pouze jen dilezité statni svatky, jako jsou naptiklad Vanoce,
nebo naptiklad néjaké nenadalé technické problémy. Vétsina téchto procedur i z divodi
mozné obsazenosti by meéla byt zdkazniky rezervovana piedem prostiednictvim

telefonniho ¢i jiného spojeni.

Kazdy ekonomicky subjekt chce mit skvéle propracovanou organizaci lidského faktoru
takovychto sluzeb, aby sluzba dosahovala té nejvyssi kvality, hlavné aby byl zdkaznik

spokojen a piisté si znova vybral stejny subjekt.
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Pro nabizeni takovychto sluzeb musi byt k dispozici dostateéné proskoleni zaméstnanci.
Pro provoz vybranych wellness sluzeb, bude potieba vyuzit jak stdvajici zaméstnance,

tak externi pracovniky, které si spole¢nost bude najimat.
Spolecnost by méla vyuzit sluzeb svych stavajicich zaméstnancti na pozici:

e Recepcni — jejich povinnosti se po proskoleni provozu wellness procedur

rozrostou o prodej a rezervaci téchto sluzeb.

o Udrzbati — rovnéz budou muset absolvovat §koleni o vybranych produktech, aby

dokazali v ptipad¢€ potieby realizovat drobné opravy.
e UklizeCky — rozroste se pocet
Z pocatku poskytovani wellness procedur bych zvolil moznosti vyuziti externich
pracovnikt pro poskytovani masérskych sluzeb. Tyto pracovnici by jiz méli byt
dostatecné proSkoleni a znaly v oboru. Nasledné¢ podle vyvoje zdjmu o nabizené

masaze, by se do fad vlastnich zaméstnancii spole¢nosti mohl pfidat i tento obor.

V ptilozené tabulce nize lze vidét nové vznikajici mzdové ndklady, které by vznikly

Vv pfipad¢ realizace nabizeni wellness procedur.

Tabulka ¢. 8: Vzniklé mzdové naklady wellness centra

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Profese Mzdové naklady
Recepéni 0 K¢
Udrzbat 0 K¢

Uklizecka 0 K¢

Masér 600 K¢/hodina

3.1.3 Cenik

V uvedenych tabulkach ¢. 9 a 10 nalezneme stanoveny cenik pro wellness sluzby. Tento
cenik jsem stanovoval na zakladé porovnani s konkurencnimi wellness centry ve mésté
Brn¢ a jeho okoli. Uvedené ceny jsou uvadény véetné DPH. V cené vSech sluzeb je

zahrnuto zapijceni jedné osusky a jednoho prostéradla zdarma. Veskery cas straveny
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Vv Satnach se nezapocitava do celkového zakoupeného Casu vstupu. Studentiim se navic

poskytuje sleva v hodnoté 10 % na vstup z celkové ¢astky.

Tabulka €. 9: Cenik vstupu do wellness centra

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Procedura 60 minut 90 minut 120 minut | + 1 oosoba
Privatni whirlpool 700 K¢ 850 K¢ 1 000 K¢ 150 K¢
Sauna 350 K¢ 450 K¢ 500 K¢ X
Relaxaéni masaz 800 K¢ 1200 K¢ X X

Cenik privatniho Whirlpool je vykalkulovan pro dvé osoby, kazda dalsi osoba pro tyto

sluzby je formou jednordzového piiplatku, maximalni pocet je ale omezen na pocet 4

0sob. Cena masaze a sauny je uvedena na 1 osobu.

3.1.4 Kalkulace naklada realizace

UzZ bylo fe€eno, Ze realizaci této stavby by méla hradit sama spolecnost. Cenova

kalkulace nékladu bude jejich hrubym odhadem, protoze nékteré vybaveni wellness je

délano piimo na miru a od toho se tedy odviji cena, avSak snahou bude se co nejvice

realnym nakladim pfiblizit. Ceny jsou uvedeny bez DPH, vzdy za celkovou realizaci

promény dané mistnosti do kone¢né podoby. Ceny byly brany na zakladé¢ internetového

porovnani cen vice spole¢nosti, z nichz byla vybrana primérna cena vyrobki, kterd se

seCetla s cenou ostatnich vyrobkt, zatizeni, obsahujici danou mistnost.

Tabulka €. 10: Kalkulace nakladu realizace wellness sluzeb

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Prostor Cena za mistnost | Potfebny pocet | Cena celkem v K¢ bez
v K¢ bez DPH mistnosti DPH
Privatni whirlpool 391 000 2 782 000
Sauna 548 000 1 548 000
Masaze 60 000 2 120 000
Satna 126 000 2 252 000
Celkem X X 1702 000




3.2 Pobytové balicky

V dnesni dobé hodné zakazniku vyuziva takzvanych pobytovych balickl, piicemz
takovy bali¢ek nabizeny hotelem obsahuje vétSinou ubytovani na urcity pocet noci plus
urcité doplitkové sluzby. Hotel takovychto balicku sluzeb aktudlné nevyuziva, avSak
Vv priifezu celorepublikového trhu nabiraji tyto nabidky ostatnich konkurentti na aspéchu
u zékaznikl. Diky takovymto pobytovym balickiim vzroste poptavka po pobytovych

sluzbach.

Utvoreni takovychto balicku se jevi jako vyhodna situace pro obé zicastnéné strany,
jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho. Kupujici ziska za snizenou cenu balicek
sluzeb, ktery mu vyhovuje a vyjde ho levnéji, nez pokud by kazdou sluzbu kupoval
zvlast, a prodavajici zase proda dopliikkové sluzby, které si urcitym zpusobem zatadi
do tvorby ceny takovychto balicku tak, aby mu bali¢ky sluzeb piinasely zisk, avsak
vychazeli levnégji, nez kdyby si zdkaznik tyto sluzby kupoval samostatné, a tak zcela
jisté mize upoutat jeho pozornost.
Tyto balicky by mél hotel prezentovat na svych oficidlnich webovych strankach.
Doporucil bych vytvoteni nasledujicich balicki:

e relaxacni,

e motoristicky,

e romanticky.

Takovychto balicku mtZe hotel vyuzit k ziskani novych zdkaznikd a nasledné az bude
obklopen dostate¢n¢ Sirokym spektrem zakazniku od nich upustit a nabizet poskytované

sluzby jednotlivé.

Typ balicku romanticky a relaxacni je nabizen a navrhnut a mize byt realizovan pouze
na zakladé toho, ze spektrum hotelovych sluzeb se rozroste o nabidku vybranych

wellness procedur.
3.2.1 Relaxacni balicek

Typ relaxa¢nich pobytu patii v aktualni dobé mezi jedny z nejvyhledavanégjSich zimnich

¢innosti. Lidé si v zimé uzivaji radi pocitu relaxace v prohtaté whirlpool, pobyt navic
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dokdze uZasn€ doplnit relaxacni masdz. Tento balicek bych doporucil zejména

v zimnich mésicich, kdy kapacita hotelu z pravidla vétSinou nebyva naplnéna.
Obsah relaxaéniho balic¢ku:

e ubytovani na 1 noc pro 2 osoby,

e welcome drink pro oba,

e 1 x privatni whirlpool na 60 minut,

e 1 xmasaz pro oba na 60 minut,

e 1 x snidan€ pro 2 osoby.

e 1 x vecefe pro 2 osoby.

Balicek je uréeny pro dvé osoby, které¢ budou ubytovany v komfortné zafizeném
hotelovém pokoji typu standard. Hostim po piijezdu do hotelu bude nabidnut
V hotelovém lobby baru (Grid Clubu) welcome drink, ktery bude piedstavovat dobie
vychlazena sklenicka sektu pro obé osoby. Béhem svého pobytu host vyuzije i dalSich
sluzeb, které obsahuje jeho balicek, po piredchozi domluve ¢asu si hosté uziji masaze,

b&hem pobytu maji také narok na vyuziti privatni whirlpool po dobu 60 minut.

Dale host vyuzije gastronomickych sluzeb a v rdmci ceny svého balicku méa narok
na bufetovou snidani podavanou v prostorach hotelového bufetu a na servirovanou
vecefi, ktera je podavana v prostorach restaurace Paddock. Hosté maji k vecefi moznost
na vybér ze 3 druhu hlavniho jidla, navic jako bonus je hostim poskytnut jeden napoj

dle jejich vybéru zdarma.

Tabulka ¢. 11: Kalkulace relaxa¢niho bali¢cku

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Sluzba BéZna cena Balickova cena
Ubytovani na 2 noci 2270 K¢ 1900 K¢
60 minut privatniho whirlpool 700 K¢ 400 K¢
Masaz 1 600 K¢ 1400 K¢
Snidan¢ v cené ubytovani v cené ubytovani
Vecete 600 K¢ 600 K¢
Cena celkem 5170 K¢ 4 300 K¢
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V tabulce €. 11 lze vidét stanovené bézné a baliCkové ceny sluzeb, jejichz sectenim
dostaneme vyslednou cenu daného balicku. Pfi vyuziti tohoto typu bali¢ku sluzeb by

tedy zakaznik usettil 870 K¢ oproti béznym cenam.
3.2.2 Motoristicky balicek

Doporucuji vyuzit velmi uzké spoluprace a polohy s Masarykovym okruhem, kdy tato
oblast je od zacatku dubna do konce fijna dennodenné¢ vyuzivana k riznym
automobilovym ¢i motocyklovym jizddm. AvSak Ze vétSina téchto aktivit se provozuje
samostatné tak je bali¢ek ureny pro 2 osoby, které si mezi sebou mohou zazavodit,
a zjistit Casy zajetych kol jak na Masarykové okruhu, tak na motokarové draze. Tento
balicek je vyhradné ureny pro osoby, které maji k dispozici na jizdu po Masarykove

okruhu vlastni motocykl.

Obsah motoristického balicku:
e ubytovani na 1 noc pro 2 osoby,
e welcome drink pro oba,
e jizda na motokarach pro 2 osoby,

e jizda na Masarykove okruhu pro 2 osoby,

1 x vecete pro 2 osoby.

Bali¢ek obsahuje ubytovani v hotelovém pokoji typu standard pro 2 osoby. V lobby
baru (Grid Clubu) bude hostim po pfijezdu na hotel poskytnuta sklenka dobie

vychlazeného sektu. Hosté maji v cené balicku zahrnu tou také veceti a snidani.

V cené¢ balicku mé host Sanci vyuzit asi 100 metri od hotelové recepce vzdalené

motokarové drahy, kdy v ramci balicku je nabizeno 20 minut jizdy pro oba hosty.

Daleko zajimavéjsi ale pro zajemce zcela jisté je moznost vyuzit piilezitosti projet se
po Masarykové okruhu, po okruhu, po kterém se prohani i ti nejlepsi v motocyklovém
svéte vibec, Vcené totiZ maji 1 takzvanou jizdu vetejnosti, to je pravé ta unikatni
prilezitost, kdy si motorkat mlze vyzkousSet limity svého stroje v bezpecném prostiedi
svétem znamého Masarykova okruhu. Jedna tato jizda trva 25 minut a béhem této doby

je na drahu vpustén pouze omezeny pocet jezdci, aby zistala zachovana maximalni
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bezpecnost ucastnikd. Navic pro jistotu je k dispozici servis tratovych komisait

a zdravotnické sluzby.

V cené balicku je také po naroéném dnu vecefe v restauraci Paddock, kdy host ma
na vyber ze 3 druht hlavniho jidla a moznost vybéru jednoho napoje zdarma. Celkova

kalkulace balicku a jeho vysledna cena je uvedena v tabulce ¢. 12.

Tabulka €. 12: Kalkulace motoristického bali¢ku

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Sluzba Bézna cena Balickova cena
Ubytovani 2270 K¢ 1 800 K¢
Jizda na motokarach 360 K¢ 300 K¢
Jizda na Masarykové okruhu 600 K¢ 500 K¢

Snidan¢ v cen¢ ubytovani v cen¢ ubytovani
Vecete 600 K¢ 600 K¢
Cena celkem 3830 K¢ 3200 K¢

V piipad¢ koupi tohoto typu balicku by zdkaznik na danych sluzbach usetiil 630 K¢.
3.2.3 Romanticky bali¢ek

Poslednim navrhovanym balickem je romanticky balicek, nebo lze fici balicek pro
zamilované. Tento typ balicku hodn¢ vyuzivaji hlavné¢ mladi lid¢, avSak ani starsi

generaci nejde vyloudit.
Obsah romantického balicku:
e ubytovani na 1 noc pro 2 0soby,
e welcome drink pro oba,
e romanticka vecere,
e privatni whirlpool,
e snidang.

V ramci tohoto balicku hosté obdrzi ubytovani na jednu noc v hotelovém pokoji typu

superior. Po pfijezdu na hotel bude paru nabidnuta sklenka dobie vychlazeného sektu
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jako welcome drink. Dale bali¢ek obsahuje romantickou veéefi pti svickach o 3
chodech a moznost vyuziti privatni whirlpool na 1 hodinu, navic v cené bali¢ku je lahev
sektu do privatniho wellness zdarma. Druhy den odjezdu hostim nalezi bohata snidané

formou bufetovych stoli.

Tabulka ¢. 13: Kalkulace romantického bali¢ku

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Sluzba Bézna cena Balickova cena
Ubytovani 2 754 K¢ 2 300 K¢
Snidané v cené ubytovani v cené ubytovani
Romantické vecete 900 K¢ 800 K¢
Privatni whirlpool 700 K¢ 400 K¢
Cena celkem 4354 K¢ 3500 K¢

Pokud by si host zakoupil tento balicek sluzeb, usettil by 854 K¢.

3.3 Slevové portaly

Pokud hotel chce mezi svymi zédkazniky mit i Sirokou ¢eskou klientelu, dobrou cestou
pro n¢j je zvolit moznost prodavat své sluzby pies slevové portaly. Z vlastni zkuSenosti
a z vlastniho prizkumu vyplyva, ze lidé jako potencionalni zakaznici hojné vyhledavaji
rizné pobyty a dalsi sluzby pravé na takovychto portalech. Zbozi s urCitou slevou se

stava pro zakazniky vice atraktivnéjsi.

Diky témto portalim lidé cestuji po tuzemsku castéji na kratsi dovolené, mimo hlavni
turistickou sezonu a objevuji nové destinace nebo si uzivaji poskytovanych sluzeb. Lidé
na téchto portalech Casto hledaji inspiraci, kam by mohli vyrazit, a snizena cena je
velmi Casto presved¢i ke koupi vybrané nabidky.

Na zaklad€ vyzkumu a informaci od slevového portalu Slevomat je dano, Ze jiz vice nez
tretina Ceské populace nékdy vyuzila ndkup dovolené pies slevovy portal, navic
priazkum prokazal, Zze 97 % klienth by slevového portalu k ndkupu vyuzila klidné

znovu. Tento portal prodal za rok 2017 témét 300 000 zajezdt a potvrdil pozici
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nejvetSsiho prodejce v oblasti cestovniho ruchu. Meziro€né vzrostl pocet prodanych

zajezdl o 14 %, vétSina téchto zajezdu se tykala tuzemskych pobytu. (33)

Navrhuji umisténi nabidky ubytovani na tento internetovy slevovy portdl zejména
v zimnich mésicich, kdy poptavka po hotelovych sluzbach na Masarykové okruhu klesa,
zejména z divodi konce hlavni sezony. Déle by na tomto webu mély byt obcas

nabizeny i vytvofené pobytové balicky.

Tento typ prodeje by mél zvysit zajem o poskytované sluzby a dostat vice do povédomi
vetejnosti informace o Grid Hotelu. Nabidka na tomto portalu bude slouzit i jako forma
propagace Grid Hotelu, protoze tento portal denné navstivi velké mnozstvi lidi, a tak se

hotel dostane do povédomi spousty lidem.

Navic nabidka na tomto portalu bude pfindset urcity pocet novych zakaznikt, kteti
pokud budou spokojeni si pfist¢ nemusi koupit pobyt vyhradné pouze ptes slevovy
portal, ale zakoupi si pobyt v plné normalni cené. Také mtze dojit k doporuceni Grid
Hotelu ptatelim od spokojeného zdkaznika. V Zddném piipad¢ by ale takovéato nabidka
nemé¢la byt nabizena, pokud by prodédvajicimu piesahovali naklady nad vynosy

poskytnutych sluzeb.

Na zéklad¢ zjisténi, Ze Slevomat je jednim z nejvyhledavangjsich slevovych portalu, a
tak bych vyuzil moznost vyuziti jeho sluzeb. Na tento server bych dle riiznych ¢asovych
obdobich umistil vytvoiené pobytové balicky. Konkrétné mésic pred zacatkem zimni
sezoény bych zvefejnil pobytové relaxacni a romantické balicky. Nasledné na terminy
od zacatku dubna do konce ¢ervna a poté od zacatku zati do konce fijna by se jednalo
0 nabidku motoristického balicku, také vzdy mésic pfed uvedenym pocatecnim

obdobim.

Celkovy pocet takovychto balicku by mél byt omezen na urcit¢ mnozstvi. Zakaznik
by byl ovSem limitovan stavem obsazeni hotelu, a tak by moznost jeho pobytového
balicku byla uskute¢néna jen a pouze na zakladé predchozi rezervace. Pocet takovychto
poukazt, jejich cena a procentualni sleva oproti bézné cené je uvedena Vv pfilozené

tabulce ¢. 14.

Prodej ptes tento slevovy portdl a vSeobecné pies slevové portdly nese dodatecné
ubytky z prodeje v podobé provize slevovému portalu. Kazdy portdl ma tuto sazbu

stanovenou ve smlouvé, kterou podepisuje s klienty, ktefi chtéji prostfednictvim
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slevového portalu své sluzby nebo produkty nabizet. Slevomat ma zpravidla tuto sazbu
stanovenou na 25 %, tato sazba je nejcastéji pouzivand, avSak s mnozZstvim prodeje

¢1 dobré komunikacéni dovednosti 1ze tuto sazbu dokazat i snizit.

Tabulka ¢. 14: Prodej pres slevovy portal Slevomat

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Typ poukazu Pocet | BéZna cena Cena Slevav % Trzby
Relaxaéni balicek | 50 ks | 4300 K¢ 3900 K¢ 9,30 195 000 K¢
Motoristicky balicek | 30 ks | 3200 K¢ 2 800 K¢ 12,50 84 000 K¢
Romanticky balicek | 50 ks | 3 500 K¢ 3200 K¢ 8,57 160 000 K¢
Celkem X X X X 439 000 K¢

Ztabulky ¢. 14 lIze vycist sumu celkovych trzeb za piedpokladu prodeje vsech
slevovych poukazi, tato suma ¢ini hodnotu 439 000 K¢. Od této ceny se ale musi jesté
odecist provize slevovému portalu, ve vysi 25 % z trzni ceny. Trzby pro Grid Hotel

tedy budou ve vysi 329 250 K¢.

Z tabulky ¢. 14 je také patrné, ze trzby z prodeje téchto balicku sluzeb pies slevovy
portal neposkytuji takovy zisk jako pfi normélni cené sluzeb, ale v ptipadé, Ze chci

oslovit a ziskat nové zakaznika, jevi se mi tato varianta jako vyhodna do budoucna.

3.4 Prinosy navrhi

Navrhy na upravu marketingového mixu, které jsou navrzeny v predchozi casti této
kapitoly, byly navrhnuty jako zptsob jeho zefektivnéni, které by vedlo k nartstu poctu
hotelovych zakaznikt. Vystupnim bodem pro vétSinu navrhu tvoii poskytovani wellness
sluzeb, které sami o sobé jsou se soucasnym zivotnim stylem dosti oblibené u velkého

poctu obyvatelstva na celém svéte.

Z pruzkumu vyplyva, ze lidé si radi uzivaji luxusu a kdyz je soucésti i wellneess je to
velké plus, nejzadanéjsi jsou totiz 4* hotely s wellness. Wellness ma velkou silu na zisk
zakaznikli zejména v zimnich meésicich. Prodeje z kraje podzimu roku 2017 byli vyssi
0 25 % oproti pfedchozimu roku stejné doby. Prosté a jasné lze fici, ze wellness prosté

tahne. (34)
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Jako dal8i bod tspéchu zisku novych zdkazniku, jsem zvolil vytvofeni pobytovych
balickti. Tyto balicky dokazi piesvédCit zdkazniky, aby si zakoupily balicky sluzeb,
protoze se jim to vyplati oproti zakoupeni danych sluzeb zvlast. Kdyz zakaznik
rozhodne pro koupi takovéhoto bali¢ku sluzeb, je uz jen pouze na hotelovém personalu,
aby se choval piijjemné ke svym hostiim, a host tak nabil pocitu, Ze je uplné spokojen
s poskytovanymi sluzbami a danych sluzeb vyuzil znovu.

K propagaci téchto pobytovych balick bych vyuzil portalu Slevomat, ktery patii mezi
slouzit k rozbéhnuti prodeje pobytovych balickli za akéni cenu. Diky tomuto portalu se
op¢t rozsiii spektrum zdkazniki, ktefi maji zajem o sluzby poskytované Grid Hotelem.
Navic tohoto portalu mtize hotel vyuzivat, kdykoli v priib¢hu roku, a takovéto nabidky

muze opakovat a ziskdvat si své vérné zakazniky.

Vysledkem néavrhli bezesporu je vyuziti soucasného trendu spocivajici v oblibé
wellneess pobytu a navstév takovychto relaxacnich center. Nejenze se diky témto
navrhim zvysi obsazenost a poptavka po hotelovych sluzbach, ale také by se meli
zvysit trzby z prodeje wellness sluzeb. Tyto sluzby mohou byt navic prodavany
samostatné, a nejenom V balicku s ubytovanim. V ptipadé Ze hotel bude plné obsazen,
se stale nabizi moznost vyuziti wellness procedur, které bezesporu oslovi nejednoho

zakaznika.
Ve vysledku by realizace navrzenych navrhti méla vést k:
e zvySeni povédomi zdkaznikl o Grid Hotelu a jeho sluZzbach,
e zvySeni atraktivity pro zdkazniky,
e ziskdni novych zakazniki,
e zvySeni spokojenosti stavajicich zdkaznikd,
e zvySeni poptavky po sluzbach Grid Hotelu,

e zvySeni zisku.
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Bakalafska prace je zaméfena na zefektivnéni marketingového mixu spolecnosti
GRH s. 1. 0., ktera provozuje na Masarykové okruhu krasny 4* Grid Hotel. Nabizené
V piipad¢ dobré spokojenosti je velkd pravdépodobnost, ze kdyz zakaznik bude volit

znova cestu do vybraného mista, vybere si prave ten hotel, ve kterém byl spokojen.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zmény marketingového mixu tak, aby vedly k jeho
zefektivnéni a roz$ifili souCasny pocet zakaznikli o nové. Vypracovani navrhu
na takovéto zlepseni vychazelo zejména ze dvou kapitol. Prvni takovou kapitolou byla
kapitola teoreticka vychodiska prace, tykajici se dilezitych teoretickych pojmt, které
jsou uzce spjaty s marketingovym mixem a marketingem. Nasledn¢ se na zakladé
teoretickych vychodisek prace zpracovavala kapitola analyza problému a soucasné
situace, ktera vedla k objasnéni soucasné situace tykajici se Grid Hotelu vychazejici

zejména prave z teoretickych poznatkti a vychodisek.

Vysledna SWOT analyza, kterd je souhrnem ptedchozich analyz v analytické casti, je

hlavnim podkladem pro navrhovou kapitolu této prace.

Jako navrh na zlepSeni marketingového mixu jsem navrh vybudovani a poskytovani
wellness sluzeb a vytvoreni pobytovych balickt. Samotné wellness procedury by mély
znamenat rozsifeni poctu zdkaznikl. Utvofené pobytové balicky jsou podpirnym
navrhem na zvySeni poctu prodavanych sluzeb. Tyto balicky by méli zapfiCinit rlst
poptavky po nabizenych sluzbach Grid Hotelu. Jako propagaci bych v Gplném pocatku
provozovani wellness procedur a prodeje takovychto balicku zvolil moznost umistit tyto
balicky na slevovy portal Slevomat, ktery by slouzil nejen jako moznost propagace

a dostani hotelu do povédomi vetejnosti, ale 1 jako prodejce nabizenych sluzeb.

Vsechny vysledky byly koncipovany takovym zpiisobem, aby se snazili naplnit
stanoveny cil, kterym bylo ziskdni novych zakaznikli. V&fim, ze stanovené néavrhy
a jejich realizace vede Kk dosazeni hlavniho stanoveného cile bakalafské prace

a ke zlepseni jeho soucasné pozici na trhu.
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