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Abstrakt

Bakalatskd prace se zaméiuje na marketingovy mix Balonového hotelu Radesin. Hotel
nabizi sluzby jako ubytovani, stravovani, balonové lety a pivnice. Na zéklad¢ analyz jsou

navrhnuty zlepSeni v oblasti marketingového mixu.

Abstract

The bachelor thesis aims at marketing mixture of Baloon hotel RadeSin. Hotel offers
services such as accomodation, boarding, balloon flights and a beerhouse. There is a

suggestion of improvement in the field of marketing mixture based on the analyses
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UvVOD

V dnesni dob¢ je velice tézké najit mezeru na trhu, zakazniky a zaroven vytvaret kvalitni
vyrobky anebo sluzby. Proto je velice dilezité vyuzit marketingovy mix a marketingovou
strategii. Zacilit si zékazniky, stanovit si cile a snazit se jich dosahnout. Rozvrzeni
marketingového mixu, analyzy prostiedi, segmentace trhu a zdkaznika jsou nedilnou

soucasti kazdé fungujici a prosperujici spolecnosti.

Tato prace je zamétena na aplikaci marketingového mixu do Balonového hotelu Radesin.
V préci jsou definovany zékladni pojmy tykajici se této oblasti. Marketingovy mix jako
takovy se sklada ze cCtyf faktort. Témito faktory jsou produkt, cena distribuce a
propagace. Hlavnim tkolem bude zanalyzovat podnik. Vyhodnotit vysledky a odhalit
chyby. Nasledné¢ pak z jednotlivych analyz navrhnout feSeni problémil a vyjadfit i
ekonomicky dopad situaci. VSechny tyto kroky budou sméfovat ke spravnému nastaveni

marketingového mixu.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem bakalatské prace je na zéklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
soucasného stavu problémul navrhnout marketingovou strategii, ktera dlouhodobé povede

ke zvySeni poctu zdkaznikii v mésicich s nizsi navstévnosti.

Prace bude rozdélena do tfech hlavnich kapitol. Prvni kapitola se nazyva teoreticka
vychodiska prace, kde jsou vyuzité definice a teoretické poznatky. Druha kapitola je

analyza podniku a tieti hlavni kapitola jsou vlastni navrhy na zlepSeni.
V kapitole prvni jsou definovany pojmy tykajici se marketingu a marketingového mixu.

V kapitola dvé se nachazi vSechny obecné informace o Balénovém hotelu a také,
provedené analyzy podniku jako naptiklad PEST, Porterova analyza péti konkuren¢nich
sil a SWOT analyza. Na zéklad¢ analyz je zhodnocena situace podniku z riznych

hledisek.

Ve tieti kapitole jsou odvozeny vlastni navrhy na zlepSeni situace a zefektivnéni chodu

podniku, které jsou doplnény i ekonomickymi dopady.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Novy obcansky zakonik, ktery veSel v platnost 1. 1. 2014, nahrazuje pojem ,,podnik*

zcela novym pojmem ,,obchodni zavod*“(Businesscenter.cz,2014a).

Pojem podnik i obchodni zavod chépu jako synonyma a ve své praci budu dale pouzivat
pojem podnik, protoZze je jiz zab&hly v ekonomické terminologii a také se vyskytuje

v odbornych ekonomickych publikacich.

1.1 Marketing

Marketing v dneSni dobé hlavné souvisi s uspokojenim potieb zdkaznikli. Marketing
zacina jiz v dobé, kdy je teprve produkt ve fazi piipravy a pokracuje po celou dobu Zivota

produktu (Kotler, 2007, s. 38).

,»Marketing je vSude. Formalne nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve
stale zvysené mire stava dilezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing
hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satu, které

I3

nosime, pres webové stranky, na které klikame, az k reklamam, na které se divame.*

(Kotler, Keller, 2007, s. 41)

Marketing se stal velmi uZivanym terminem v dne$ni dob&. Casto se pouziva misto pojmu
reklama, vyzkum trhu, nebo zplsob nabidky. VSechny tyto casti jsou soucasti
marketingu, nikoli vSak sami o sobé jsou marketingem. Pojem marketing je mnohem
komplexné&jsi. Ma své specifické prace s trhem, vychazejici z této trzn€ orientované

,filozofie®. Navic se s rozvojem spolecnosti neustale méni (Vysekalova, 2006, s. 9).

»Marketing lze strucné chdpat jako souhrn ndstrojit a postupu, s jejichz pomoci se
snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu, dosahnout na nem svych cilii* (Foret,

2010, s. 10)
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1.2 Definice sluzby

Sluzba je Cinnost, kterou jedna strana nabizi stran¢ druhé. Jedna se o uspokojeni lidské

potieby. Produkci sluzby neni hmotny produkt, ale efekt (Vastikova, 2008, s.13).

1.3 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva

k uprave nabidky podle cilovych trhu. “* (Kotler, 2007, s. 70)

Podstatnym néstrojem marketingového fizeni je bezesporu marketingovy mix. Instituce
jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili. Zpracovava jej podle svych moznosti
a mize ho pomérné snadno meénit. 4P zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na
trh, na zdkazniky a vSe co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Marketingovy mix se
nejcastéji vyskytuje v podobé Ctyt prvkil a ty jsou: produkt, cena, distribuce a propagace.

V praxi se marketingovému mixu fika 4P (Foret, 2010, s. 97).

1.3.1 Produkt

Produkt je velmi podstatna ¢ast marketingu a samotného marketingového mixu. Je to
predmét smény, ktery slouzi k uspokojeni lidské potteby. Produkt mize mit hmotnou, ale
i nehmotnou podstatu. RozliSujeme tfi skupiny produktu a t€émi jsou jadro, realny produkt
a rozsifeny produkt (Foret, 2010, s. 101). Struktura produktu je 1épe zifejma na obrazku

%

¢.1.
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Jadro je hlavni hodnota produktu, je to uzitek, ktery je zdkaznikiim poskytovana.

Roziireny produkt

Realny produkt

Obr. 1: Zékladni slozky produktu (Zdroj: Jakasi, 2015)

Marketingova struktura produktu dle Vysekalové

Uroveii 1- je zakladni uspokojeni potieby lidi = t&el, pro ktery si ¢lovék dany produkt

kupuje,

Uroveii 2- zpiisob uspokojeni potieby - je dan uzite¢nymi vlastnostmi produktu,

Uroveii 3- do této trovné patii dopliiky, prodlouZeni zaruéni lhity, nebo dodani

pridavnych zatizeni,

Uroveii 4- psychologické vnimani produktu, nejde o parametry produktu, ale o to, jak

zakaznik produkt vnima,

Produkt je jadrem obchodni €innosti podniku a velmi vyznamné ovliviiuje 1 ostatni slozky

4P. Produkt je objekt, ktery je predmétem smény a slouzi k uspokojeni urCité potieby.

Produkt mize byt jak hmotny, tak nehmotny. Hmotny statek se nazyva vyrobek a

nehmotny je sluzba, know-how anebo osoba (Vysekalova, 2006, s. 106).

15



L prode|, poptavka

Zavadéni rist zralost nasyceni pokles

»

cas

Obr. 2 : Zivotni cyklus produktu (Zdroj: Jakasi, 2015)

Zavadéni

Produkt se objevuje na trhu budouci spotiebitelé se s nim teprve seznamuji. Zjist'uji jeho
vlastnosti, snazi se piekonat svoji nedivéru k novému produktu, ¢i sluzbé. Prodej je
velmi nizky, ndklady jsou naopak vysoké. Hlavnim cilem je ziskat si zakazniky. Ve fazi
zavadéni je velky dlraz kladen na nastaveni komunika¢niho mixu (Vysekalova, 2006, s.

111).

Rust

V této fazi zacind rist prodej, zveda se i zisk. Poptavka po produktu roste, je zde kladen
velky diraz na propagaci. Podnik poskytuje doprovodné sluzby, jako tfeba servis,
montaz, dovoz. Usp&snost faze ristu, je dana odezvami spotiebiteli (Vysekalova, 2006,

s. 112).

Zralost
Produkt se v této fazi nachazi na vrcholu, je nejvétsi prodej a také zisk. Rust je jiz
minimalni, ale zato je zde velk4 konkurence. Hlavni ukol jsou inovace jako je zména

obalu nebo snizeni ceny. Cilem podniku, je udrzet si nejdelsi dobu zisk.
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a) dospélost — prodej roste, ale protoze je nutné poskytovat slevy je zisk na stejné urovni
b) nasycenost — prodej je na nejvyssi urovni, ale zisk spise klesa (Vysekalova, 2006,

s. 112).

Pokles
Pti poklesu klesa trvale prodej a tim klesa i cena produktu. Podnik se rozhoduje, zda na
trhu preckd a vyckd na ukonceni Cinnosti konkurence, nebo skon¢i vyrobu samy

(Vysekalova, 2006, s. 113).

1.3.2 Cena

mnozstvi penéz, ptipadné ur¢itého mnozstvi jinych statkt (Foret, 2010, s. 111).

Existuji tii zakladni metody tvorby cen. V praxi se vétSinou nepouziva pouze jeden styl

tvorby, ale metody se navzajem kombinuji (Zamazalova, 2009, s. 154).

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Vnitini faktory

Vnitini faktory ovlivitujici rozhodovani podniku o cenéch zahrnuji marketingové cile,

naklady organizaci a strategii marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 750).
Vnéjsi faktory

Cena je tvofena z velké ¢asti vn€jSimi faktory, hlavnimi prvky jsou naptiklad konkurence,

nabidka a poptavka (Kotler, 2007, s. 757).
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Metody tvorby ceny

Cena je jediny prvek z marketingového mixu, ktery vytvaii pro dany podnik piijem, proto

je velmi dilezité spravné cenu nastavit. (Kotler, 2007, s. 749)
Nakladova metoda

Nékladova metoda je jednou z nejpouzivanéjSich metod. V praxi se nejcastéji pouziva
tak, ze se kcen¢ ndkladi na jednotku piida ziskova ptirazka dan¢ho podniku

(Zamazalova, 2009, s. 155).

Forma stanoveni nakladové orientované ceny je bud’ stanoveni cen s ptirazkou, nebo

marze (Kotler, 2007, s. 766).
Konkuren¢ni metoda

V této metodé podnik sleduje konkuren¢ni ceny a v podstaté je kopiruje jen s drobnymi

odchylkami (Zamazalova, 2009, s. 155).

Cena se pomoci konkurence stanovi bud’to jako cena bézna, nebo obalkova (Kotler, 2007,

s. 772)
Poptavkova metoda

Poptavkova metoda neboli hodnotové orientovana metoda vychazi z nestanoveni

pomérné nizkych cen pfi kvalitni nabidce (Zamazalova, 2009, s. 155).

1.3.3 Distribuce

., Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho

vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovy. “ (Foret, 2010, s. 119)
Typy produkce

e Bez meziClanku — pfima cesta, vyrobce prodava pfimo zakaznikovi, cena je

nejnizsi,

18



e Nepiiméa cesta pomoci maloobchodu je to velmi rychléd varianta, produkt jde od
vyrobce piimo do maloobchodu, nejCastéji se pouzivd u zbozi s nizkou
trvanlivosti,

e Nepifiméd cesta pomoci zprostiedkovatele — zprostfedkovatel hleda bud’ pro
vyrobce, nebo pro velkoobchod vhodné zbozi, ale nezajistuje vSak dodavku jako
takovou,

e Nepiima cesta prostfednictvi maloobchodu a velkoobchodu — zbozi se prodava
prostiednikovi, ktery je velkoobchod a ktery doddva zbozi bud’ do svych
maloobchodnich jednotek, nebo 1 jinym maloobchodiim (Vysekalova, 2006,

s. 143).

1.3.4 Propagace

Ctvrtou slozkou marketingového mixu je propagace. Kdyz se fekne propagace, vétiinou
se vSem vybavi reklama, ale musime si uvédomit, Ze reklama je jen Céast z propagace.
Pomoci propagace informuje podnik své potencialni zakazniky, obchodni partnery i
Sirokou vefejnost. Informace vétSinou obsahuji cenu a dostupnost produktu (Foret, 2010,

s. 129).

Propagace je nejzndméjsi nastroj zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a

Public Relations.

Reklama

,,Reklama je placena forma neosobni komunikace, presvedcuje o vvhoddach a kvalitach
propagovaného produktu nebo sluzby, které ndakupem a uzivanim spotiebitel ziska. "

(Vysekalova, 2006, s. 192)

Reklama je masové sdélovani informaci cilovym segmentim. Cilovou skupinu zékaznikt

informuje, presvédcuje a pripomina marketingové sdéleni (Karlicek, Kral, 2011, s. 49).
Druhy reklam dle Urbanka 2010 s. 108-110

Reklamy jsou rozdéleny dle faze, kdy jsou vyuzivany. Jsou rozdé€leny, do tfech

zékladnich fazi, které popisuje autor ve své publikaci.
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Zavadéci reklama

Tato forma reklamy se vyuziva pii zavadéni nového produktu ¢i sluzby. StéZejnim
ukolem tohoto typu reklamy je piedstaveni a vytvofit zajem u potencionalnich zakaznik.

V zivotnim cyklu se tato reklama vyskytuje v prvni fazi.

PiesvédCéovaci reklama

Hlavni tlohou je pfesvédCit zédkaznika, aby si sluzbu, ¢i produkt zakoupil. Z hlediska
zivotniho cyklu se vyuziva ve vSech fazich kromé faze zavadéni. Jde tedy o faze rist,
zralost a pokles. Divod vytvofeni této reklamy je zvySeni podilu na trhu. Typickym

prvkem je srovnavani s konkurencemi.

Pfipominaci reklama

Dulezité je dostat znovu do podvédomi spotiebiteli produkt ¢i sluzbu. Typickym prvkem
je vstépovani zakaznikiim, ze dany produkt ¢i sluzby je ta nejlepsi volba a pfipominat

kladné zkuSenosti.

Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. Nejcastéjsi pobidky jsou snizeni ceny a vyhodna baleni.  (Karlicek, Kral, 2011,
s. 97)

Dle Kotlera patii mezi nejcastéjsi podpory prodeje (Kotler, 2007, s. 883)

e Vzorky, jsou zdarma a slouzi k vyzkouseni produktu, nejcastéji byvaji ptilozeny
k danému produktu.

e Odmény, které jsou v podob¢ malého predmétu, ktery je soucast vyrobku.

e Soutéze, které jsou velmi oblibené, protoze tu existuje zdarma nadéje na vyhru.

e Veletrhy a vystavy slouzi k predvedeni dan¢ho zbozi a sluzeb, které si mize

zékaznik 1 vyzkouset.
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Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich forem komunikaéniho mixu. I pfestoze, v dnesni
dob¢ je velky rozmach komunika¢nich médii, stale si udrzuje velmi vyznamnou pozici

v marketingové komunikaci (Karlicek, Kral, 2011, s.149).

Muze mit riizné formy. Dilezité je odborna znalost a schopnost prodejce, protoze prave
na zéklad¢ prodejcova doporuceni si zdkaznik rozhodne dany produkt zakoupit. Také je

velmi dilezity vstticny piistup k zdkaznikovi (Kotler, 2007, s. 906).
Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing je piimé kontaktovani zakaznikd.
Komunika¢nimi prostfedky pfimého marketingu jsou naptiklad e-maily, komunikace

pies telefon, letaky ¢i dopisy (Foret, 2008, 118).

Public Relations
Public relations, jsou jedna ze slozek komunikaé¢niho mixu (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 115).

Public relations (PR) znamena v prekladu vztahy s vefejnosti, které¢ vychéazeji ze strategie
podniku. PR se nezaméfuje na konkrétni skupiny, ale jedna se o skupiny riznorodé, a to
napiiklad zdkazniky, dodavatele ¢i dokonce vlastni zaméstnance. Hlavnim cilem je tedy
udrzovat kladny vztah vefejnosti k danému podniku, a poté snaha vyvolat zijem

zékaznikt (Bouckova a kol., 2003, s. 73).

1.4 Marketingové prostredi
., Marketingové prostredi predstavuje vse, co firmu obklopuje a ovlivituje jeji schopnost

uspet u zakazniku. *“ (Kozel, Minatova, Svobodova, s. 24).
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Marketingové prostfedi je proménlivé v Case, a to je pfilezitost pro marketingovy

vvvvv

Prosttedni a okoli podniku je zndzornéno na obrazku ¢islo 3.

[ POLITICKE ] KONKURENCE [ SOCIALNI ]

ZAKAZNICI

DODAVATELE
DISTRIBUTORI
VEREJNOST

[EKONOMICKE] [ TECHNICKE ]

Obr. 3: Marketingové prostiedi firmy (vlastni zpracovani dle Kozel, Minatfova, Svobodova, 2011, s. 25)

1.4.1 Marketingové makroprostiedi

Na marketingovém prostiedi se podili velké mnozstvi faktorti. Ty maji déale vliv na
marketingové aktivity, které jsou zaméteny na cilové zdkazniky. Mezi faktory, které
ovlivituji prostredi patfi: politické, ekonomické, socidlni a technické. Celému tomu

tikame PEST analyza (Zamazalova, 2009, s. 49).

Politické vlivy
Do této skupiny patii soustava vyhlasek, zakonl a predpist od vladnich a politickych
organtl. Stat témito nastroji ovliviluje a chrani spolecenské zajmy spotiebitele 1 vyrobce

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 27).
Ekonomické vlivy

Ekonomické vlivy plisobi na podnik z vnéjsiho prosttedi a ovliviiuji kupni silu a spotiebni

vydaje obyvatelstva (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 26-27).
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Socialni vlivy
Kulturni a socialni vlivy vyrazn& ovliviiuji chovani spotiebitele. Rada téchto vlivii

pomaha vytvaret nové segmenty (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 31).

Technické vlivy
Inovace a nové technologie mohou pfinédset podniku velké konkurencni vyhody. Pokrok
v novych technologiich je velmi rychly, proto je tézké drzet krok s inovacemi (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 29).

1.4.2 Marketingové mikroprostredi

,Interakce se slozkami makro okoli podniku uspokojovat potieby zdkaznika.
Mikroprostredi je tvoreno slozkami: podnik, konkurence, dodavatele, pomocné

distribucni clanky a zakaznici. ““ (Zamazalova, 2009, s. 53)

Spole¢nost — neodmyslitelnou soucasti mikroprostiedi je podnik. Uspé&snost zalezi na

dovednostech, finanénim zdzemi firmy a schopnost seberealizace,

Konkurence — firem, které ptichazeji na trh s obdobnou nabidkou zbozi nebo sluzeb, je
mnoho a zdkaznikli je omezeny pocet. Cilem firem je tedy v boji s konkurenci obstat,

udrzet se na trhu, v optimalnim ptipad¢ byt lepsi nez druzi,

Dodavatelé — v jakémkoliv podniku na dodavatelich velmi zalezi. Nejvice je kladen

daraz na spolehlivosti, a jaka bude kvalita doddvaného zbozi,

Distribu¢ni mezi¢lanky — obchodni podnik vystupuje sam v roli prostfednika.

Spolupracuje s dalsimi ¢lanky, které jsou mu napomocni s vykonavanim jeho Cinnosti,

Verejnost — je kliCovym bodem podnikatelského zajmu firmy. Bez zdkaznikii by

existence podniku nebyla mozna (Zamazalova, 2009, s. 53-55).
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1.5 PEST analyza

PEST analyza je analyza makroprostiedi, kterd se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych
vlivl prostfedi. Analyza se orientuje na budoucnost. Hlavnim tkolem analyzy je zajisténi
trendd, od kterych se odviji budouci vyvoj. Nazev PEST je tvofen pocatecnimi pismeny
jednotlivych vliv. Témi jsou politické, ekonomické, socidlni a technické. Snahou je
piedevsim o identifikaci vlivl pisobicich na dany podnik, zhodnoceni téchto vlivii, odhad

trendi a posouzeni ¢asového hlediska (Kozel, Minatfova, Svobodova, s. 44).

1.6 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil, je nedilnou soucasti strategie podniku. Jeji
autor je Michael Eugene Porter, ktery definoval pét sil, které ovliviiuji podnik a
podnikani. Tato analyza je analyza odvétvi a jejich néslednych rizik (Management Mania,

2014).
Pét sil, které ovliviiuji podnik

e konkuren¢ni rivalita,
e nova konkurence,

e vliv zdkaznikd,

e dodavatelé,

e hrozba vstupt substitutid. (Management Mania, 2014).

Konkuren¢ni rivalita
Zde se bere v potaz, jaké jsou konkurencni sily a tlaky na dany podnik na trhu. Zohlediuje

se také jak podnik dokaze vyuzit konkuren¢ni vyhody, nebo jak si vede oproti konkurenci.

Nova konkurence
Jsou to mikroekonomické otazky, kde jsou zafazeny podminky, které musi nova
konkurence splnit, aby mohla vstoupit na trh. Podminkami jsou napiiklad, pocatecni

vydaje, splnéni legislativy, hygienické predpisy, a také naklady na likvidaci.
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Vliv zékazniki
Znamena zejména vyjednavaci silu zdkaznika o cené. Zakaznik tak vyuziva pfimou formu

a to tak, ze pfimo oslovuje podniky a snaZzi se ovlivnit cenu.

Dodavatelé
Zalezi, o jaky typ oboru jde. U nékterych oborii neexistuje vyjednévaci schopnost

s dodavateli viibec (Management Mania, 2014).

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza, je analyza mikroprostfedi. Sklada se z vnitinich a vnéjSich faktort.
Vnitini faktory jsou silné a slabé stranky podniku a mezi vnéjsi faktory patii ptilezitosti
a hrozby. Hlavnim tkolem zkoumani prostfedi podniku je najit nové prilezitosti. Nazev

SWOT je slozen z poc¢atecnich pismen jednotlivych faktorta (Kotler, Keller, 2007, s. 90).

Tab. 1: Schéma SWOT analyzy (Zdroj Urbanek, 2010, s. 214)

S — silné stranky

W —slabé stranky

(Strengths) (Weaknesses)
O-prilezitosti Strategie SO Strategie WO
(Opputunities)
T-hrozby (Threats) Strategie ST Strategie WT

1.7.1 Vnitini prostiedi

., Vnitrni prostiedi firmy je tvoreno, viemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitr firmy.
Vsechny prvky, jednotliva oddéleni firmy, musi navzdjem spolupracovat. Vhodnd
kombinace vyuzivani firemnich zdrojit a marketingovych nastroju ma za ndsledek vyssi
ucinnost vSech cinnosti, vytvareni relativni komunikacni vyhodu a vede k dosahovani

firemnich cilit a k rozvoji firmy. “ (Kozel, Minéafova, Svobodova, s. 46)
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Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se vazi k situaci uvnitt podniku. Posuzuji se ptedevsim zdroje firmy
a jejich uziti. Dal$im ukolem je splnéni cill firmy (Kozel, Mynéiova, Svobodova, 2011,

s. 46).

1.7.2 Vnéjsi prostiedi

Do vnéjsiho prostiedi patii ptilezitosti a hrozby. Vedeni podniku musi v¢as a spravné

rozpoznat ptilezitosti a hrozby, kterym spole¢nost podléha (Kotler, 2007, s. 97).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCANE SITUACE

V kapitole cislo dvé bude predstavena spolecnost, kterda mi poskytla podklady ke
zpracovani bakalatské prace. Balonovy hotel Radesin, byl vhodny, protoZe se nachazi
v blizkosti mého bydlisté, a navic viele pfijali moji nabidku zpracovat jim marketingovy
mix. Lokalitu v okoli hotelu navstévuji velmi Casto v letnich mésicich, protoze kolem

vedou idealni cyklotrasy jak pro ob¢asné sportovce, tak pro cyklistické nadsence.

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni firma: Balénovy hotel s.r.o. (dale jen spolecnost, ¢i hotel),
Sidlo: ¢.p. 1, 592 55 RadeSin,

Datum zapisu: 29. prosince 2010,

1CO: 29260396,

DIC: CZ29260396,

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym,

Spisova znacka: C 68926 vedend u Krajského soudu v Brné,
Zakladni kapital: 200 000 K¢,

Majitel komplexu: Ing. Miloslav Skorpik (CESKY STATISTICKY URAD, 2016).
Predmét podnikani

e hostinska ¢innost,
e lety balonem,
e pivovar,

e hotelnictvi. (OBCHODNI REJSTRIK, 2016)
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Hotelovy komplex se nachazi v malebné krajiné v poklidné vesnici na Vysocing,
konkrétn¢ v Radesing, coz je obec s asi stovkou obyvatel. Nedaleko Radesina jsou mésta
Zd’ar nad Sazavou a Nové Mésto na Moravé. Na Vysoéinu je idealni dostupnost, protoze
se nachazi mezi Prahou a Brnem. Okoli hotelu je velice pfijemné, je kousek od lesa, kde
vede asfaltova cesta ideélni pro cyklistiku. Na své si v tamnich lesich ptijdou i houbati a
milovnici ptirody. Sir$i okoli hotelu ma co nabidnout i milovnikiim historie. Necelych
dvacet kilometrti od hotelu je kostel svatého Jana Nepomuckého na Zelené hote, coz je
znama pamatka zapsana v seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Opa¢nym
smérem lze navstivit napiiklad zdmek ve Velkém Mezifi¢i. Hotel se zaméiuje predevsim
na velké skupiny lidi. Poskytuji prostory na svatby, rodinné oslavy, ale také konference,
Skoleni nebo Skoly ¢i Skolky v ptirodé. Tyto prostory tvoii hotelu velkou konkuren¢ni
vyhodu. Béhem celého roku je hotelovy komplex oblibenym mistem pro dovolenou ¢i
vikendovy pobyt. Hotel také vytvaii narazové akce v podobé Silvestrovského veseleni,
zvétinovych hodii ¢i Svatomartinského sezeni. Mimo jiné hotel poskytuje nescetné

doprovodnych sluzeb, naptiklad vypijceni sportovniho vybaveni.

2.2 Organizacni struktura hotelu

V hotelu je velmi mald organizaéni struktura. V Cele se nachazi majitel, jediny jednatel
a spoleénik hotelu, pan Ing. Miloslav Skorpik. Nasledujici tabulka ¢. 2 zachycuje cely
seznam zaméstnanct a jejich pozici v Balénovém hotelu. Na obrazku €. 4 je zobrazena

organizac¢ni struktura.
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Tab. 2: Seznam zaméstnancti a jejich pracovni pozice (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

Lucie Sekventova Obchod, marketing
Monika Habanova Manager provozu
Zden¢k Sedlacek Technik udrzby
Marcela Cervenkova Kucharka

Petr Skryja Kuchar

Dagmar Pokorna Kucharka

Lenka Hiebickova Servirka

Ivo Hiebicek Cisnik

Jana Jurackova Pokojska

Jana Svomova Pokojska

Majitel
Balonového
hotelu

Technik

Marketing

Manager

Obr. 4: Organizacni struktura (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové,2017)
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2.3 PEST analyza

Faktory ovliviiujici PEST analyzu jsou nasledujici.
Politické

Do marketingového mixu vyrazné zasahuji i politicka rozhodnuti. Vyznamné jsou zakony
zabranujici nekalé soutézi. S tim souvisi i Castd inovace nebo propagace novych produktii.
Mezi politickd rozhodnuti zasahujici do chodu hotelii patii naptiklad i zavedeni EET.
Balénového hotelu se tato zména nijak zvlast nedotkla, a to z davodu kvalitniho
predeslého systému. Dalsim rozhodnutim politikti je 1 zavedeni zdkazu kouieni
v restauracich a hospodach. I v tomto ptipadé¢ to na hotel nebude mit opét Zadné dopady,
protoze restaurace je nekufacka. Pro kutréky je vyhrazen prostor pied hlavnim vchodem

na venkovni terase.

Ekonomické

Obecna mira nezaméstnanosti byla v roce 2015 v rozmezi 4,5 — 4,9 %. Tento stav je dost
uspokojujici. Za prvni Ctvrtleti roku 2016 byla mira nezaméstnanosti 4,3 % a ve druhém
ctvrtleti klesla na 3,9 % coz jsou velmi pozitivni ¢isla. Celkova tendence nezaméstnanosti

ma klesajici charakter.

Pramérna inflace v roce 2015 v CR byla 0,3 %, coz je 0 0,1 % nizsi nez v roce 2014, kdy

¢inila 0,4 % (CESKY STATISTICKY URAD, 2015).

Socialné-kulturni

V roce 2015 bylo v CR 10 554 000 obyvatel. V pitedchozim roce bylo na nasem tizemi
10 538 000 obyvatel. Od roku 1989 je rostouci tendence v poétu obyvatel v Ceské
republice (CESKY STATISTICKY URAD, 2015).
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Technologické

Technologie jde neustale dopiedu a je velmi tézké s ni drzet krok. Na druhou stranu je
dalezit¢ mit moderni vybaveni tak, aby se optimalizoval ¢as 1 lidské zdroje. Kvalitni
moderni technologie uSetfi Cas jak zakazniklim, tak i samostatnym zaméstnancim a
celkové mohou zkratit dobu obsluhy. Pro hotel je velmi dtilezité propojeni rezerva¢niho
systému. V této oblasti Balonovy hotel nemé zddné nedostatky. Kvalitni technologie a
systémy jsou vyuzity efektivné a vyrazné krati dobu obsluhy. Interni komunikace

prostiednictvim tabletu se hotelu velmi osvédcila.

2.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Jako na kazdy subjekt, tak i na Balonovy hotel ptsobi urcité vlivy, které¢ ovliviiuji jeho

¢innosti, a proto je zapotiebi aplikovat Porterovu analyzu péti konkurencnich sil.

Konkurenéni rivalita

Hotel zatim nema v nejbliz§im okoli srovnatelnou konkurenci, coz ale neznamena, ze ji
nema vitbec. Nejvétsi a nejvice srovnatelnou konkurenci je Sikliv mlyn. Ten se zamétuje
na trochu odliSny segment, ale C¢asteCné se segmenty stietavaji, a pravé proto je lze
povazovat za srovnatelnou konkurenci. Sikliv mlyn ma velmi pestré doprovodné sluzby
a cili na rodiny s détmi. Pravé zaméfeni se na déti a pofadani skol ¢i Skolek v ptirodé je i

napln Balonového hotelu.

Nova konkurence

Nova konkurence je vzdy nejvétsi hrozba pro stavajici zabéhnuté podniky. V ptipadé
hotelu se hned jedna nova konkurence nabizi. V obci Radesin, kde se nachdzi i Balonovy
hotel, se nové prodava velky objekt, ktery by byl idealni na vystavbu napiiklad Wellness
centra nebo nového hotelového komplexu. Ve chvili, kdy by do bezprosttedni blizkosti

vstoupila srovnatelna konkurence se stejnym zacilenim na zékazniky, mélo by to zasadni
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vliv na chod hotelu. Musel by sniZit ceny a vice se zaméfit na reklamu a udrzeni si
zékaznikl. Z pohledu nové konkurence, ktera musi vzit v potaz veskeré vydaje, které by
majitel musel vynalozit. Takovy hotel vaze velky pocatecni kapital, nemovitost a musi
splnit veSkeré pravni a hygienické podminky. VSechny tyto kroky jsou velmi finanén¢ a

¢asove narocné.

Vliv zakaznika

Je naprosto logické, ze kazdy kupujici se snazi ovlivnit podminky ndkupu. VSichni chtéji
kvalitni sluzby za nizké ceny. Cenu v hotelu neovliviuji jednotlivci, ale pro velké skupiny
nebo pro dlouhodobé rezervace ¢i rezervace celého hotelu 1ze sjednat slevy. Hotel bere
na védomi poznatky a stiznosti zakaznikl. Zakaznik hotelu je kazdy, kdo hotel navstivil
nebo kdo ho v budoucnu navstivi. NejcastéjSimi zdkazniky jsou rodiny s détmi, sportovci
a skoly &i §kolky. I kdyZ prevazna &ast zakazniki jsou Cesi, hotel navstévuji i zahraniéni
turisté. Jeden z diivodu je svétovy pohar v biatlonu, ktery se kona zhruba dvanact
kilometrti od hotelu. Bylo mi prozrazeno, Ze hotel navstivil host az z Australie, ktery si

nasel ubytovani na webovych strankach www.booking.com.

Dodavatelé

Hotel ma jiz dlouhodobé dodavatele, u kterych md mnohdy sjednané i slevy. Elektfinu
jim dodava spoleénost E-ON, plyn berou od spoleénosti Qantum. Cistici prostiedky a
jidlo jim 3x tydné dovazi spolecnost Makro, maso zajist'uje firma Nowaco. Vino maji od
soukromého vinafe Zapletala a nealkoholické napoje jim zajiStuje spolecnost Kofola.
Cistotu pradla jim zaruduje pradelna ve Zd’afe nad Sazavou. V situaci, kdy by u danych
dodavatel doslo k hrubému poruseni napiiklad kvality zbozi ¢i k rapidnimu zdrazeni
svych sluzeb, neni problém pro hotel soucasné dodavatele vypoveédét, a najit si dodavatele
s priznivéjsi cenou. V dne$ni dobé ma spotiebitel na vybér z pomérné velkého spektra
dodavatell, proto neni problém nespolehlivé dodavatele vymeénit. Sila ovlivnit cenu se da

mnohdy zafidit loajalitou nebo v€asnym splacenim faktur. V ptipadech, kdy se jedna o

oligopoly, sta¢i mnohdy naznacit zménu dodavatele a nahle se daji ceny sluzeb zasadné
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zménit a ovlivnit. Hotel je se sluzbami dodavateli spokojeny, protoze s nimi spolupracuje

jiz delsi dobu bez vétSich zasadnich zmén.

Hrozba vstupt substituti

Zakladem je vytvorit si loajalni zdkazniky. Nabidka mist na ubytovani je obrovska a
naroky a pozadavky zakaznikl také. Velky rozdil je v tom, jestli chce zdkaznik pobyt
v dané lokalit¢ del§i dobu nebo pouze shani piespani na jednu noc. Existuji totiz rtizné
ubytovny, hotely a penziony, které mohou nasi potencionalni zakaznici vyuzit. VétSina z
nich vSak neni srovnatelna po strance kvality, ale mnohdy je levnéjs$i. Jsou zédkaznici, kteti
oceni a vyuziji vSechny sluzby Balonového hotelu, ale na druhou stranu existuji
zéakaznici, ktefi chtéji ubytovani vyuZzit jen a pouze na noc a o jiné doprovodné akce
nemaji zdjem. V hotelu existuji prostory, které lze vyuzit jako kongresové saly a salony.
Ty se ale daji také snadno nahradit naptiklad prondjmem kulturnich domt ¢i ptisalkd.

v

Také ¢im dal oblibenéjsi jsou party stany, které snadno nahradi misto na prezentaci.

2.5 Analyza marketingového mixu

V této podkapitole jsou aplikovany teoretické poznatky o marketingovém mixu z kapitoly

Teoreticka vychodiska prace ptfimo na Balonovy hotel.

2.5.1 Produkt

Balonovy hotel nabizi svym zékaznikiim zakladni sluzby plynouci z hotelnictvi. Jedna se
o ubytovani, stravovani, pivnice a mnoho doprovodnych sluzeb, které zkvalitiuji celkové

sluzby hotelu a zaroven tvoii konkurencni vyhodu.
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Ubytovani

V hotelu je k dispozici celkem 75 mist nachazejicich se ve dvou patrech hotelu. Pokoje
jsou rozdé€leny na dvou az ¢tyilizkové. Dvoulazkovych pokoju je 9, tfilazkovych 15 a
ctyrluzkové pokoje jsou 3. VSechny pokoje jsou Cerstvé po rekonstrukcei, ktera probéhla
vroce 2015. Samoziejmosti je vlastni socialni zafizeni v kazdém pokoji. Televize
v pokojich umistény nejsou, protoze je zde kladen diiraz na osobni komunikaci a kontakt
s ptirodou. V ptipadé zajmu je ale mozné televizor do pokoje dodat. Ukéazka pokoji je

vidét na obrazku ¢éislo 5.

Obr. 5: Pokoje v Balonovém hotelu (Zdroj Balénovy hotel, 2016)

Pronajem prostor

Velkou vyhodou je dostate¢ny prostor pro konference a rizné teambuildingy slouzici pro
zaméstnavatele, ktefi chtéji prohloubit vztahy mezi svymi zaméstnanci. K tomuto tcelu
jsou zde dva kongresové saly s kapacitou 80 a 40 mist. Pro ucely Skoleni a pirednasek je
moznost zapujcit si dataprojektor s pfislusenstvim. Tyto sdly nemusi slouzit pouze
k pracovnimu ucelu, ale také jako spoleCenskd mistnost naptiklad pro skoly ¢i skolky

v ptirod¢€. Kapacita prostor je idealni i na potfaddani oslav, svateb ¢i Skolnich srazt.

Stravovani

V hotelu je umisténa restaurace, kde probihaji zaroveni 1 snidan¢ a vecefe pro hosty

s polopenzi. Snidané jsou formou bufetu. Vyso€ina je zndma svymi zeméd€lskymi a
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chovatelskymi produkty a v rdmci sobéstacnosti se v kuchyni vyuzivaji nejvice produkty
z nejblizs§iho okoli. V restauraci je stdld nabidka jidelniho listku doplnénad o poledni
menu. V jidelnim listku si kazdy pfijde na své, a to 1 vegetariani a lidé s bezlepkovou
dietou. Restaurace je nekutracka, tim se doplni pfijemna atmosféra prostoru restaurace a
dobrého jidla. Jelikoz se v restauraci nekouii, nedotkne se hotelu planovy zakon o zruSeni
koutfeni v hospodach a restauracich. Stravovaci zafizeni ma dvé oteviraci doby

prizptisobeny sezéné. V 1€t€ je oteviraci doba delsi z diivodu hojnych navstév cyklistt.

Balonovy hotel se pySni vyrobou svého piva, kterou zahajili v bfeznu roku 2016. Piva na
¢epu jsou odstupiiované od jedenacti do sedmndcti stupiiti. Jak uz jsem zminila, je zde
idedlni dostupnost cyklistickych tras, proto je venkovni terasa Castym cilem cyklist

z okoli.

Obr. 6: Restaurace Balonovy hotel Radesin (Zdroj Baldénovy hotel, 2016)

Ostatni sluzby

Mezi ostatni sluzby lze zahrnou WIFI, kterd je soucasti celého hotelu véetné restaurace.
Dalsi doprovodnou sluzbou je zaptjceni kol ¢i kolobézek, a to véetné helmy, nebo détské
sedacky. Tato sluzba je podpotena zapojenim se do projektu Cyklisté vitani. Mimo jiné
lze domluvit i privatni prohlidku pivovaru véetn¢ degustace. Jako vétsi doprovodnou
sluzbu povazuji lety balonem. Tyto lety jsou zavislé na pocasi, ale i piesto je to sluzba,
kterou nikdo v okoli nenabizi. Dalsi sluzbou je zaptjceni sportovniho nacini jako jsou
naptiklad mice, volejbalova sit” anebo lze zamluvit ohnisteé ¢i gril. Velmi oblibené je i
zapujceni lod’ky. Ve spole¢nych prostorach hotelu je mozné zahrat si kule¢nik ¢i fotbalek.
Balonovy hotel nema ve svych doprovodnych sluzbach animacéni programy, ptestoze

jejich zékazniky jsou ¢im dal castéji déti ze skol ¢i Skolek.
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2.5.2 Cena

Cena za ubytovani je stanovena tzv. nadkladovou metodou. Jsou brany v potaz naklady na
pokoj + ziskova pfirdzka. Jelikoz hotel nema v blizkosti Zadnou piimou konkurenci,

nemusi se pti tvorb€ ceny nijak omezovat a miize nadéle vyuzivat tuto metodu.

Cena ubytovani na jednu noc je 420 K¢. S kazdou dalsi noci se cena snizuje, coz je
znazornéno na nasledujici tabulce ¢. 3. Déti do tii let maji ubytovani v hotelu zcela
zdarma a déti do 12 let maji 30% slevu. Nelze opomenout ani domaci mazlicky, za které

si host pfiplati 100 K¢.

K ubytovani je moznost plné penze. Ta obsahuje snidani, obéd a vecefi. Ty jsou ocenény
velice pfiznivymi cenami, za snidani host zaplati 80 K¢, obéd vyjde na 140 K¢ a vecete

na 120 K¢.

Tab. 3: Ceny ubytovani (Zdroj vlastni zpracovani dle Balénovy hotel Radesin, 2017)

Ceny ubytovani

1 noc 420/ noc
2 noci 380/ noc

3 a vice noci 350/ noc
Ptiplatek za neobsazené ltizko 150/ noc
Déti do 3 let Zdarma
Déti do 12 let 30 % sleva
Doméci mazlicek 100/ noc

Ceny za prondjem prostor patficich k hotelu jsou vyc€isleny v tabulce €. 4 na nasledujici

stran¢. Tabulka €. 5 na strané 35 ptredstavuje zpoplatnéné sluzby hotelu.
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Tab. 4: Ceny prostor k pronajmu (Zdroj vlastni zpracovani dle Balonovy hotel Radesin, 2017)

Ceny prostor k prondjmu a ptislusenstvi
Velky sal 2 000 / den
Maly sal 1500 / den
Pivnice 3000/ den
Novy prostor 1 500 / den
Dataprojektor 500/ den
Flipchart (papir + fixy) 500/ den

Tab. 5: Ceny doprovodnych sluzeb (Zdroj vlastni zpracovani dle Balonovy hotel Radesin, 2017)

Ceny doprovodnych sluzeb
Kolobézky, Kola 40 K¢ / hod.
Kule¢nik 60 K¢ / hod.

Exkurze a  degustace | 50 K¢ / hod, po piedchozi

pivnice domluvé.

2.5.3 Distribuce

Hotel nevyuziva piimou distribuci prostfednictvim recepce. V dnesni dobé se osobn¢ na
recepci uz skoro nikdo nechodi ptat a vSe se d¢je za pomoci internetu ¢i telefonu. Pres
komunikaci telefonem lze zajistit 1 doprovodné sluzby, které jsou nabizeny mimo budovu

hotelu.

Hotel tedy vyuziva nepiimou distribuci. Do této Casti se fadi zejména vyftizeni rezervaci
pfes mobil ¢i pocitac. Tato forma distribuce je v dneSni dobé€, dob¢ internetli a mobild,
velmi ¢asto vyuzivana. Na webovych strankach ma hotel jednoduchy rezervaéni formulaft
a celou agendu s kontakty. Jelikoz hotel nema klasickou recepci, jsou hosté odkdzani

pouze na internet, telefon ¢i zaméstnance restaurace.
Jazykova bariéra

Hotel se potyka s problémem, ktery je v dneSni dobé dost zasadni. Zameéstnanci a

brigadnici maji velké mezery v oblasti jazykovych dovednosti. Jelikoz ma Balonovy hotel
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profil na booking.cz, méli by také pocitat s tim, ze se mlize objevit i zahrani¢ni turista.
Navic zhruba asi 12 km autem se potada kazdorocné svétovy pohar v biatlonu. To je dalsi
moznost, kdy do hotelu mohou zavitat 1 zahrani¢ni turisti nejen ze sousednich zemi. Na
zéklad¢ téchto poznatkli by mél hotel zapracovat na jazykovych znalostech svych

zaméstnancu.

2.5.4 Propagace

Propagace je v dne$ni dobé¢, kdy je v sektoru hotelnictvi velka konkurence, jednou
tak zakazniky, ide4lné na néco, co u konkurence nenajdou. To je ovSem mnohdy velmi

tézké a predevsim nakladné.
Reklama — webova stranka a smérovky

Hotelovy komplex o sobé dava nejvice veédét pres své webové stranky
www.balonovyhotel.cz. Tyto webové stranky jsou ale pomérné nevhodné. Na prakti¢nost
webové stranky byl vytvoten dotaznik, ktery je v pfiloze prace a jeho vyhodnoceni je na
strané 39-40 v podkapitole 2.6. Na webové strance si mohou zékaznici vyhledat zakladni

informace o hotelu, jako je prostfedi, sluzby, cenik a fotografie.

Webové stranky

V dnesni dobé, kdy lidé hledaji vSechny mozné informace o mistu, kde maji stravit volny
¢as, jsou webové stranky nevhodné. BohuZzel hned na titulni strance po zadani internetové
adresy jsou obecné informace, které jsou, co se tyka barev velmi nevhodné zvolené. Na
tmavém podkladu je Cerny text, ktery kdyz si chce zakaznik precist, musi jej bud’ lustit,
anebo kurzorem oznacit. Tato zakladni chyba je vyobrazena na nasledujicim obrazku

¢islo 7.
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Ubytovani a zébava Ubytovéni a zébava na Nabidka vybaveni
nedaleko Brna Vysociné

Vice informaci

na nové koupelny s wc, podlahy, postele aj.
Zbyvaijicich 12 pokojii budeme
rekonstruovat v pristim roce.

Hotel slouzi jako rekreatni stiedisko pro
rodiny, firmy, koly, rizné spolky, ale také je v
provozu piijemna restaurace s barem a
billiardem. VyuZit miZete néktery z naSich

sali. : -
informaci

Usporadame pro Vas svatebni
hostinu a doprovodnou zabavu!
V balénovém hotelu Radesin

| g

Obr. 7: Webova stranka (Zdroj Balénovy hotel Radesin, 2016)

Barva textu je opravdu nevhodna. To dokazuje jak obrazek €. 8, tak 1 vysledek dotazniku.
Jak bylo jiz zminéno, v dnesni dob¢ si lidé hodné Casto hledaji informace na pocitaci a
¢im dal Castéji i na mobilu, coz je dalsi problém. Tato webova stranka nema rozliSeni pro
mobilni telefony, coz je v dobé chytrych telefonli pomérné velky nedostatek. Navic na
webovych strankach chybi ikony pro ptelozeni stranky do cizich jazykt jako je angli¢tina
¢1 némcina.

Rekonstrukce webu samoziejmé neni nejlevnéjsi zalezitosti, ale v dnesni dobé by webova
stranka méla mit reprezentativni vzhled, protoze je to mnohdy jedind forma reklamy.
V piipadé Balonového hotelu je tomu také tak. V podstaté kromé webovych stranek

nepouziva téméf zadné reklamni artikly.

Smérovky k hotelu

Z konzultaci s vedenim bylo zjisténo, ze hotel kromé webovych a facebookovych stranek
nema prakticky zddnou reklamu. Po prostudovani hodnoceni a recenzi dél4 hostim velky

problém hotel najit, ackoliv je obec Radesin pomérné mala.
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Do Radesina se d4 dojet dvéma hlavnimi sméry, a to z Bobrové a Bohdalce. Hlavni

ptijezdové cesty jsou zobrazeny na obrazku €. 8.

Bobrova

Bohdalec [] O
- Radesin

Obr. 8: Mapa ptijezdovych cest (Zdroj Mapy, 2017)

Dalsi forma reklamy je profil hotelu na Facebooku, kam vkladaji rizné aktuality, novinky
a poradané akce. Mezi obCasnou propagaci se fadi vkladani inzeratii do regionalnich

novin. Hotel nema témét zadnou reklamu v misté pisobeni a taktéz chybi smérovky
Propagace loajalnich zakazniki

Nejlepsi reklama je reklama na zdkladé doporuceni zakaznikli. Hotel v soucasnosti
loajalitu zdkazniki nijak neodménuje. Na Facebooku mohou hodnotit a psat spokojeni

zékaznici pochvaly ¢i pfipominky.
Podpora prodeje

Hotel jiz nevyuziva propagaci formou slevovych portald. V minulosti slevové portaly
byly ob¢asné vyuzivany, nebylo to ale Gplné idealni. Vyuziva vSak sezonnich akei, mezi
néz patii slevové balicky jako naptiklad Velikonoce a Silvestr. Slevu 30 % maji déti do
12 let a déti do 3 let maji pobyt zcela zdarma. Velmi €asto jsou poradany rizné vikendové
akce, coz je v dnesni dobé také velmi popularni. Mezi tyto akce patii Silvestr, Velikonoce
¢1 zvéiinové hody. V posledni dobé jsou tyto sluzby rozsifené napiiklad i o oslavu svatého
Patrika, kdy je vSe sladéno do zelené barvy, hraje irska hudba a veskery zeleny alkohol

je prodavan se slevou.
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Osobni prodej

Osobni prodej je provadény piimo prostfednictvim zaméstnancli hotelu. Jednd se o
komunikaci na baru restaurace, kde se zadkaznik dostane do piimého kontaktu se
zaméstnanci. Pravé vtomto misté se zdkaznik dozvi vSechny mozné informace

k ubytovani ¢i restauraci a dalSim aktivitdm, které hotel poskytuje.

Hotel se potykd s problémem, ktery je v dneSni dobé dost zdsadni. Zaméstnanci a
brigadnici maji velké mezery v oblasti jazykovych dovednosti. Jelikoz ma Balonovy hotel
profil na booking.com, m¢ly by také pocitat s tim, Ze mlze objevit i zahrani¢ni turista.
Navic zhruba dvanact kilometri autem se potada kazdorocné svétovy pohar v biatlonu.
To je dalsi ptilezitost, kdy do hotelu mohou zavitat i zahrani¢ni turisti, a to nejen ze

sousednich zemi.
Primy marketing

Hotel v soucasnosti, nevyuziva zadnou formu piimého marketingu a nijak piimo

neoslovuje zakazniky.
Public relations

Hotel se nezucastiiuje zadnych veletrhi cestovniho ruchu. V soucasnosti tento typ
propagace nema prakticky zadny efekt pro zakaznika. Nijak zvlast nepodporuje

organizace, zdravotné postizené, ¢i seniory.

2.6 Vysledek dotazniku na vhodnost webovych stranek

Na tento kratky dotaznik odpovédélo 16 lidi. Nebyl kladen dlraz na masivni prizkum,

spise jen par odpovédi, které bud’ potvrdi, nebo vyvrati domnénky.

Dotaznik tvofi celkem osm otazek. Prvni tfi jsou zaméfeny na respondenty a zbytek se
tyka webovych stranek Balénového hotelu. Na dotaznik odpovédélo Sestnact lidi, z toho
osm zen a osm muzil. Dvandct respondenti bylo mladsSich a Ctyii starsi dvaceti péti let.
Na dotaznik odpovédélo deset studentl a Sest pracujicich. Prvni z otdzek koncipované
piimo na webovou stranku je, zdali se dotazujicim libi nebo nelibi webové stranky. Deset

lidi odpovédélo, ze se jim stranky libi a Sest, Ze se jim nelibi. Deset z Sestnacti dotazujicich
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odpovédélo, Ze jsou barvy nevhodné zvolené a dvanact ze vSech dotazujicich odpovéedélo,
ze je text na webu necitelny. Pro sedm lidi jsou webové stranky piehledné a pro devét
nepifehledné. Na posledni otazku, zda se na webové stranky divali na pocitaci ¢i na
mobilu, odpovédelo devét lidi, ze se na webové stranky divali na pocitaci a Sest lidi si

stranky prohliZelo na mobilu.

Z vysledku dotazniku je zifejmé, ze pro vétSinu dotazujicich je web necitelny a
neptfehledny i pfesto, ze se jim stranka na prvni pohled libi. Necitelnost je dana 1
zafizenim, na kterém byl web sledovan, tedy jestli to byl pocita¢ nebo mobil. VétSina
dotazujici jsou mladi lidé nebo studenti, ktefi jsou na internetu velmi Casto, navstévuji
rizné stranky a maji srovnani. Moderni doba si vyZaduje piehlednost a minimalisticky

styl, proto je web pro mnoh¢ nepiehledny.

2.7 SWOT analyza

Silné stranky

Velmi silna stranka a obrovsky klad je lokalita hotelu. Hotel se nachazi v krasné ptirode¢,
kde jsou skvélé podminky zejména pro cyklisty a pesi turisty a v okoli prakticky nema
zadnou ptimou konkurenci. Silnou strankou jsou pro hotel takzvané unikatni produkty,
kterymi jsou lety balénem a vlastni pivovar. Velmi dobry je i informac¢ni systém podniku,
mayjitel hotelu si zakldda na efektivni komunikaci za pomoci nejnovéjsich technickych
vychytavek a s tim souvisi 1 dobra technicka vybavenost kuchyné a pokoju. Podnik také
vyuziva vlastni zdroje financovani. Za plus jsou také povazovani loajalni zaméstnanci.

Podnik je finan¢né€ zdravy, silny a stabilni.

Slabé stranky

Slabych stranek podnik moc nemad, ale jednou z téch velmi vyznamnych jsou slabsi
mésice leden, unor a listopad. V tomto obdobi jsou trzby za ubytovani podprumérné. Je
to zejména tim, Ze hotel nejvice 1aka na sportovni aktivity. Bohuzel na Vyso€in€ uz neni
zima co byvala a v téchto mésicich nemiize poskytnout navstévniktim hotelu opravdové

zimni radovanky, 1 kdyz nedaleko jsou dvé sjezdovky. Slabou strankou je i1 jazykova
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vybavenost zaméstnanct. Hotel se nachazi v blizkosti Nového Mésta na Moravé, kde se
kona svétovy zavod v biatlonu a Balénovy hotel je ¢im dal vice navstévovan cizinci.
Tento problém je dlouhodobého razu. Také brigadnici nejsou dostatecné ochotni pracovat

s uctou k zakaznikim. Za dalsi slabou stranku je povazovana nedostatec¢na reklama.

PiileZitosti

Hotel bez problému pfijima nové technologie, které mohou byt pro jiné komplexy
likvidacni. Jedna se zejména o zavedeni EET. Diky ni se pro Balénovy hotel snizuje
konkurence na trhu v oblasti hotelnictvi. Hotel celkové drzi krok s dobou a snazi se
vyuzivat vSech novych technologii. Ptilezitosti je pomérné velké mnozstvi dodavatelt.

Mezi dalsi ptilezitosti patii nabizené pozemky k odkupu.

Hrozby

Jako vSude ve sluzbach je jedna z nejvétSich hrozeb ztrata zakaznika. V posledni dobé
hotel zaznamenal zkracovani pobytu. Diivodem je, ze zakaznici chtéji procestovat veétsi
oblasti, a to zapfi€ini Castéjs$i zmeény hotelu ¢i pensionil. Velkou hrozbou by mohla byt
pro hotel zcela nova konkurence srovnatelna s komplexem Balénovy hotel. V této oblasti
se v soucasnosti prodava velky objekt, ktery by mohl mit potencial se rozrist a tim by
vznikla konkuren¢ni sila. Sektor sluzeb a zejména hotelnictvi je velmi nachylny na
ekonomické krize, kdy lidé zaCinaji Setfit své uspory. Ekonomické krize je tedy dalsi
z potencionalnich hrozeb, které mohou nastat. Dalsi véc je odchod kvalifikovanych a jiz

zab&hlych zaméstnancti. V posledni fadé je hrozbou i zména chovani spotiebitele.

2.8 Zhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza byla za pomoci vah a hodnoceni vypocitana i matematicky. Vysledek

nam uda strategii, na kterou se ma hotel zame¢fit.
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V tabulkach ¢. 6-9 jsou stanoveny jednotlivé ¢asti SWOT analyzy, ke kterym jsou

pfifazeny hodnoceni a vdhy. Vaha se vzdy musela rovnat 1. Stupnice hodnoceni je 1-5,

kdy 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi. Pti negativnim vztahu bylo pouzito zapornych cisel.

Tab. 6: SWOT-silné stranky (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventove, 2017)

silné stranka hodnoceni vaha soucin

lokalita 3 0,1 0,3
unikatni produkt 3 0,3 0,9
zdroje financovani 4 0,2 0,8
loajalita zamé&stnanct 4 0,2 0,8
konkurence 3 0,2 0,6
soucet 1 34

Tab. 7: SWOT-slabé stranky (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

slabé stranky hodnoceni | véha soucin
leden, Gnor, biezen -5 0,3 -1,5
reklama -3 0,3 -0,9
jazykova bariéra zaméstnanct -5 0,4 -2
soucet 1 -4,4
Tab. 8: SWOT-pfilezitosti (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)
prileZitosti hodnoceni vaha soucin
technologie 0,4 1,6
dodavatelé 0,3 0,9
pozemky v okoli 0,3 1,5
soucet 1 4
Tab. 9: SWOT-hrozby (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové¢, 2017)
hrozby hodnocni vaha soucin
ztrata zakaznika -4 0,2 -0,8
nova konkurence -4 0,2 -0,8
ekonomicka krize -2 0,2 -0,4
odchod kvalifikovanych zaméstnancti -3 0,2 -0,6
zména chovani spotiebitele -3 0,2 -0,6
soucet 1 -3,2
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Tab. 10: Kone¢na bilance SWOT (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

silné stranky-S | slabé stranky-W

prilezitosti-O 7,4

-0,4

hrozby-T 0,2

-7,6

Jelikoz pfi negativnim vlivu byly pouzity zdporna ¢isla, v konecné bilanci se musi

vSechna ¢isla dat do absolutni hodnoty a musi byt nasledné vybrano to nejvyssi, aby bylo

ziejmé, jakou strategii pouzit.

Timto krokem bylo zjiSténo, ze nejvétsi ¢islo je v priiseciku slabé stranky a hrozby. Tedy
WT strategie je ta, kterd by se méla vyuzit. Pro pfesnost bude provedena i SWOT matice,

kterd nam ukaze, jaka slaba stranka a hrozba je nejvétsi a jaka ptileZitost a silné stranka

je nelepsi.

Nejprve jsou stanoveny pomoci zkratek silné a slabé stranky a také ptilezitosti a hrozby,

coz je tabulka ¢. 11.

Tab. 11: Prehled polozek do SWOT analyzy (Zdroj vlastni zpracovani dle Vastikové, 2017)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1-lokalita

W1-meésice s niz$i navstévnosti

S2-unikatni produkt-balonové lety, pivovar

W2-jazykova bariéra zaméstnanct

S3-zdroj financovani a finan¢ni zdravost

W3-reklama a webové stranky

S4-téméf nulova konkurence

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1-nov¢ technologie a drzeni kroku s
dobou

T1-ztrata zakaznika

0O2-sleva dodavatela

T2-nova konkurence

03-odkup pozemki

T4-odchod kvalifikovanych
zameéstnancl

O4-rekonstrukce ptidnich prostor-posilovna

T5-zména chovani spotiebitele

V tabulce €. 12 na nésledujici strané je tato matice vyobrazena.
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Velmi silnd kladna zavislost + +

Slaba kladna zavislost +

Velmi silna zapornd zavislost - -

Slaba zaporna zavislost —

Zadny vztah= 0

Tab. 12: SWOT analyza-plus minus matice (Zdroj vlastni zpracovani dle Vastikové, 2017)

S-silné stranky W-slabé stranky
S1 S2 S3 S4 W1 W2 W3 suma

| Ol ++ + + + + ++ -- - - - - 2

. ‘E 02 ++ 0 + 0 - - - - -1
°© f_: 03 ++ 0 ++ ++ ++ + ++ 11
= 04 | ++ 0 ++ 0 - - 3
2| Tl 0 - 0 0 - 0 - -4

S| T2 - 0 0 -- -- - 0 -6

S| T3 0 0 - - - - - 0 -6
=1 14 0 i ] 0 0 0 0 2

suma 7 5 1 -7 -5 -4

Z vyse nastinéné matice jasné vychdzi potadi, dle dileZitosti

Silné stranky S1: lokalita

Slabé stranky: W1: mésice s niz§i navstévnosti

Ptilezitosti: O3: odkup pozemki

Hrozby: T2: nova konkurence a T3: odchod kvalifikovanych zaméstnanct

Z plus minus matice je zfejmé, Ze nejvEtsi problém jsou mésice s niz§i navstévnosti, a

pravé tento problém je i hlavni cil této prace. Jako nejlépe ohodnocena silna stranka je

lokalita hotelu. Jako pfilezitost je odkup pozemkl. Vznik nové konkurence ¢i odchod

kvalifikovanych zaméstnancii je pro hotel nejvétsi hrozbou.
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Mésice s niz§im zdjmem o ubytovani

Cilem je zvySeni navstévnosti v obdobi, kdy je zdjem o ubytovani pod priimérem. Jedna
se predevsim o leden, unor a listopad, kdy jsou trzby plynouci z ubytovani pod minimem.
Tato hranice je 250 000 K¢ a jak je zfejmé z nasledujiciho grafu €. 1, leden a tnor této

hranice ani zdaleka nedosahuje. Tento problém vysel i ve SWOT analyze jako velmi

zasadni.
Trzby za ubytovani za rok 2016
800 000
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= 100 000 I
0 | | i—
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Jednotlivé mésice

Graf 1: Trzby za ubytovani v roce 2016 (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventov¢,2016)

Predevsim se jedna o mésice, kdy je na Vysocin€ velmi nestabilni pocasi. Doby, kdy byly
na Vysocin¢ kvalitni zimy jsou jiz ddvno pry¢. Hotely na Vysocin€ v minulosti tézily
z navstévnikl, ktefi do tohoto kraje zavitali pfedevSim kvuli kvalitnim bézkatskym
trasam. Z tohoto diivodu je okoli Zd’arska propleteno b&zkaiskymi trasami. Jedna z nich
je znama trat’ Martina Koukala piimo ve Zd'afe nad Sazavou, ktera také patii pod Ski
region Zd'arsko. Kvili nevyzpytatelnému pocasi v zimnich mésicich je tento region jiz
mén¢ navstévovany a bézkarti z vétsi dalky spise voli jistotu a odjizdéji na hory. Pocasi je

proto hlavnim diivodem propadu v ubytovani.
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2.9 Shrnuti problému

Na zéklad¢ provedenych analyz a prozkoumani skute¢ného stavu podniku byly odhaleny

jisté problémy, se kterymi se hotel potyka.
Mésice s niZ§im zajmem o ubytovani

Na zékladé provedené SWOT matice vyplynula jako nejvétsi slaba stranka hotelu pokles
z4jmu o ubytovani v mésicich leden, unor a listopad. Z grafu €. 1 je zfejmé, Ze tyto tii

mésice jsou podpraméerné.

Webové stranky

Zasadnim problémem jsou webové stranky, které jsou kvili Spatné zvolenym barvam
necitelné a nepiehledné. Chybi na nich rozliSeni pro mobilni telefon a také verze v cizich
jazycich jako je angli¢tina a némcina. Webové stranky jsou opravdu nevhodné, protoze

je to prakticky jedina forma reklamy, kterou hotel vyuziva.
Jazykova bariéra

Hotel se potyka se Spatnou jazykovou vybavenosti svych zaméstnancii, nema recepci,
proto je velmi diilezité, aby zaméstnanci méli vSechny informace o chodu podniku a také

aby mohly odpovédét na otazky i1 zahrani¢nich zakaznikd.
Loajalita zakazniki

Hotel se potykd s problémem, ktery je dany dneSnim trendem a to, ze zékaznici Cast&ji
sttidaji ubytovani v ramci své dovolené. Tento trend se jiz podepsal na velkém mnozstvi
hotell. Zékaznici velmi Casto chtéji procestovat a poznat vétsi oblast dané lokality, proto

si naplanuji trasu tak, aby tfeba kazdy vecer spali jinde.
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VLASTNI NAVRHY RESENI A PRINOSY PRACE

Balonovy hotel poskytuje sluzby, které jsou hlavnim zdrojem podnikani. V kapitole
analyza problému a souc¢asného stavu se ze SWOT matice potvrdil jako nejvétsi problém
propad z4jmu o ubytovani v hotelu v mésicich s nizs$i navstévnosti. Dalsi problémy a
jejich feseni budou rozepsany podrobnéji v této kapitole a tvoti tak nadvrh marketingového

mixu.

2.10 Produkt

Stavajici produkty, které poskytuje hotel jsou zminény v kapitole Analyza problému
soucasného stavu. Tyto hlavni produkty budou ponechany, ale zaroven budou rozsifené

o nasledujici.

2.10.1 Animac¢ni program

V dnesni dobé je velmi popularni mit v ramci sluzeb v hotelu zafazeny i program pro déti.
Proto navrhuji zatadit do sluzeb hotelu animacéni program, ktery je vhodny pro rodinné
dovolené, kdy si rodic¢e chtéji na chvili odpocinout od svych ratolesti. Hojn¢ se vyuziva i
v dobé Skoleni, kterd byvaji mnohdy i mimo pracovni dobu. Hotel nabizi svym
zékaznikiim vyziti 1 pro nejmensi navstévniky, ale bylo by vhodné tuto nabidku rozsifit.
Animacni program ma jako hlavni ukol pfiildkat vice rodin s détmi, a to 1 v zimnich

mésicich.

Do animacniho programu by byl zatazen i specidlni program pro déti. Jednalo by se ze
zacCatku o jeden den v tydnu, kdy by se détem vénovaly brigadnice. V urcity ¢as by pro
déti vymyslely program a rodi¢e by se mohli vénovat svym aktivitim nebo relaxovat.
Tento program by byl uzplsobeny podle pocasi, ale jednalo by se nejcastéji o kratsi
prochédzky, podle véku déti. Dal§im programem by bylo vzdélavani, poznavani barev,
zvifat, a to vSe by bylo vpraveno do zabavné formy. V ptipad¢ nevlidného pocasi by se
jednalo o mensi tvofici dilny, ve kterych by déti mély moznost vyrobit si naptiklad darky
pro rodice, ale také by se zde mohly vymalovavat obrazky, a tvofit drobné a jednoduché
predméty. Pro aktivnéj$i déti by bylo do programu zatazeno naptiklad hrani divadla,
tancovani a cviceni. Tento program by byl zafazen na sobotu. Tyto sluzby by nejvice

vyuzili zdkaznici, kteti do hotelu zavitali na vikend a zaroven by méli ¢as relaxovat.
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Brigadnice by byly studentky, idedlné¢ obort sociologie, pedagogiky ¢i zdravotnictvi.
Déti by se animacniho programu zicastnily pouze se svolenim rodict. Kalkulace je

zobrazena na nasledujici tabulce ¢. 13.

Tab. 13: Kalkulace animatorti (Zdroj vlastni zpracovani, 2017)

Pocet brigadnika Hodinova sazba Pocet hodin | Celkem mési¢né
mésicné

1 85 K¢ 12 hodin 1020 K¢

2 85 K¢ 12 hodin 2 040 K¢

Tato sluzba mize ptildkat zdkazniky, ktefi se v Balénovém hotelu ubytuji. Zavadéni této
dopliikové sluzby by se realizovalo pravé v mésicich, kdy neni velky zajem o ubytovani.
Postupné by se tato sluzba mohla rozsifit 1 do ostatnich mésicti a vytvofit tak zajimavou
konkurenéni vyhodu, vyhodu, ktera by mohla vyrazné ovlivnit chod hotelu. Tato sluzba
by byla poskytovana prozatim jeden den v tydnu, pozdé€ji po zavedeni, by se mohla

roz§ifit 1 na vice dni ¢1 hodin.

2.10.2 Zajimavé vikendové akce

Do tohoto balicku jsou zatazeny vikendové akce, které se poji k mesicim, ve kterych je
potieba zvysit navstévnost. Tyto akce budou mit za tikol prildkat zdjemce a nasledné jim
1 poskytnout ubytovani. V této oblasti musi byt vyuzita Sir$i marketingova propagace, aby

prilékala 1 zajemce nebydlici v okoli RadeSina.

Mezi zajimavé vikendové akce jsou zatazeny tradice, které jsou pro dany mésic typické.

Tyto akce by byly podpoieny nabidkou piva, které si hotel sdm vafi.

Bramborové speciality

Vysocina je typicka péstovanim brambor. Tato plodina provazi tento kraj jiz od nepaméti.
Obcané tohoto v minulosti chudého kraje pfipravovali brambory na stovky zptisobl. Mezi
typické speciality z brambor, které se uz v dnesni dob&é moc Casto nevaii patii naptiklad

bramborové Sisky s makem, placky na plotné s povidly ¢i poctivy brambordk s uzenym a
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zelim a mnoho dalSich. Podle mého nazoru by pravé tento vikend zamétfeny na
bramborové speciality mohl ptildkat zdjemce i o ubytovani. Tuto specidlni akci bych
zafadila na mésic listopad, ktery je pravé jednim z mésicli, kdy je ubytovani
podprimérné. Hlavnim cilem bakalarské prace je zvySeni zajmu o ubytovani. Proto je
podstatné, nabidnout zakazniklim, ktefi by pfijeli na vikend bramborovych specialit,
divod k tomu, aby si zamluvili i ubytovani. Timto diivodem muze byt vlastni vyroba
piva, které naptiklad k poctivému bramboraku neodmyslitelné patii. Je velmi dualezité,

aby se tato moznost potenciondlnim zakazniktim efektivné nabidl.
Rizkobrani a zabijatkové hody

Zabijackové hody a tizky, dalsi produkt, ktery charakterizuje Vyso€inu a potazmo celou
Ceskou republiku. Toto je dalsi typ na specialni vikendovou akci. Tento vikend by byl
provazen produkty ze zabijaCky, které vétSina obyvatel z mést nema moznost ochutnat
v jiném podanim nez z obchodl. Proto budou ptildkani zakaznici na tradic¢ni, a hlavné
domaéci zabijackové hody ¢i poctivé fizky. K masitym pokrmim opét patii dobie
vychlazené pivo, které si navic hotel vafi sam. Nabizi se tak dalsi artikl, ktery ptildka

zéakazniky v mésici leden ¢i tnor.
Masopustovy vikend

V okoli RadeSina se stejné jako ve vétSiné vesnic kona ostatkovy privod. VétSina
obyvatel z mést viibec tuto tradici neznd. Proto by jim byla nabidnuta moZnost, kdy by se
mohli zapojit do maskarniho priivodu at’ uz v maskéach nebo pouze jako doprovod. Pro
nékteré to miiZze byt nostalgicky pohled do minulosti a pro n€koho uplné nova zkuSenost.
Navic by je v hotelu ¢ekaly ostatkové speciality, jako jsou napiiklad tradi¢ni koblihy.
Vecer by se mohlo v hotelu poradat sezeni s zivou hudbou, kterd by podtrhla cely den.
Na programu by byly zejména tradicni lidové pisné, které jiz upadaji, ale jejich oblibenost
mezi starSimi generacemi je obrovska. Diky vecernimu posezeni s harmonikou ¢i Zivou
hudbou by si zékaznici opét museli objednat pokoj, aby si plnymi dousky vychutnali

pravou atmosféru ostatkd.
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Vsechny vyse uvedené vikendové akce by byly doprovazené jistym zvyhodnénim pro
zakazniky. Navrhuji, aby se jednalo zejména o slevu na ubytovani 15 %. Tato sleva
zékazniky zajisté ptilaka a presveédci je, aby se v hotelu ubytovali. Timto by se utvofil
specialni bali¢ek, ktery by ptildkal zakazniky na danou akci a diky poskytnuté slevé na

ubytovani by byl daleko atraktivngjsi.

V meésicich leden, unor a listopad je velmi nizka navstévnost hotelu. Navrhuji zrealizovat
vyse uvedené vikendové akce, protoze ve chvili, kdy jsou trzby za ubytovani
podprimérné, tak se stale vyplati ubytovat zakazniky pod standardni cenou nez mit
pokoje prazdné. Navic neni vylouceno, ze prave tyto akce pfilakaji zdkazniky, ktefi se

budou 1 nadale vracet.

2.11 Cena

Cena, kterd se stanovuje pomoci nakladové metody, je nejleps$i moznou variantou,
protoZze hotel nema zadné piimé konkurenty a neni tak omezovan pii tvorbé ceny a
stanoveni ziskovych pfirdzek. Navrhuji poskytnuti slev, které zvysi zdjem o ubytovani

v mesicich, kdy jsou trzby podprimérné.

2.11.1 ZvySeni zajmu o ubytovani v obdobi s niZ§i nav§tévnosti

Mezi mésice, kdy je nizsi zajem o ubytovani v hotelu nez obvykle, patii zejména leden,
unor a listopad. Prehled trzeb za ubytovani za rok 2016 je zobrazen na vySe uvedeném
grafu €. 1 na stran¢ 45. Na grafu je vidét, Ze vSechny zminéné mésice meli trzbu mensi

nez 250 000 K¢ a také, ze vyrazn¢ zaostavaji oproti jinym mésictim.

Zvyseni zajmu je nejefektivné;si prostiednictvim poskytnuti slev. V ptipad¢ hotelu jsou
slevy zaméfeny na skupiny zakaznikt, které slevu nejvice oceni. Témi jsou seniofi a

kluby.

Sleva pro kluby ¢i sportovce

Problém s ubytovanim v mésicich leden, unor a listopad je pfipisovan nestabilnimu a
netypickému pocasi v obdobi zimy. Nedostatecna sné¢hova pokryvka nepieje bézkaitim,

kteti by jinak méli v okoli dostatek prostoru pro sviij konicek.
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Proto navrhuji poskytnout slevy sportovnim klubum jako jsou fotbalisti a v podstaté
vSichni sportovci, ktefi se podfizuji po€asi. Proto obdobi leden, tnor, poptipadé i listopad
by pro n¢ z hlediska poc¢asi nem¢l byt problém. V RadesSin€ se nachazi i vefejné hiiste,
které je k dispozici pro vetejnost, tedy i pro hosty hotelu. Ve chvili, kdy by bylo nutné
vyuzivat hfiSt¢ castéji, je mozné dohodnout s obci rezervaci za piedem stanovenych
podminek a symbolickou cenou. V tomto prostoru by se hra¢i mohli zdokonalovat ve

sportovnich taktikach.

Segment sportovci je velmi dobra oblast na zacileni. Ve chvili, kdy by klub vyuzil slevy
na ubytovani a vyuzil hotel k soustfedéni pfed sezonou ¢i k zimnimu tréninku, byla by
kapacita pokoji z ¢asti zaplnéna. O sportovcich je zndmo, Ze potiebuji kvalitni stravu a
po fyzické namaze ji potiebuji ve vétsim mnozstvim, coz je dalsi klad. Byla by vyuzita i
restaurace hotelu. Vesnické kluby dost Casto potfadaji rizné plesy ¢i zabavy s tombolou.
Hotel by mohl po domluvé poskytnout sponzorsky dar ve formé& voucheru na ubytovani
¢i poukézku do pivnice nebo restaurace. Na druhou stranu by klub mohl mit na hfisti
vyvéSenou reklamu na Balonovy hotel. Na pftilakéni sportovcl bych vyuzila slevu 15 %

na ubytovani pravé v mésicich leden, unor a listopad.

Pro ciselné vyjadreni je vyuzit fotbalovy tym z nedalekého Jivovi. Tento tym ma ve
skupiné A 17 ¢lent vCetné trenéra a chtél by si udélat petidenni soustiedéni v Balonovém
hotelu Radesin. Soustfedéni by obsahovalo ubytovani a stravu a probihalo by od pondéli
do patku v mésici tnor. Na hotel pifijedou v pond€li v odpolednich hodinach a odjedou
v patek po snidani. Tabulka ¢.14 zobrazuje cenik ubytovani a stravovani a tabulka ¢. 15

rozpocitané naklady.

Tab. 14: Cenik ubytovani a stravovani (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

Polozka Cena
Ubytovani na vice jak 3 noci 350 K¢ za noc
Snidané 80 K¢

Obed 140 K¢
Veceie 120 K¢
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Tab. 15: Kalkulace se slevou na ubytovani v mésicich leden, unor, listopad (Zdroj vlastni zpracovani dle
Sekventové, 2017)

Pocet zakaznikl Penézni vyjadieni v K¢ na | Penézni vyjadieni v K&
jednotlivce za celou skupinu

Cena za ubytovani na 4 noci | 1 400 23 800

(5 dni)

Sleva za ubytovani 15 % 210 3570

Cena za ubytovani na 4 noci | 1 190 20230

po slevé

PIna penze 1560 26 520

Konec¢na sleva se slevou 2750 46 750

V tabulce ¢.15 je kalkulace rozpocitana na jednotlivce pro ptipad, Ze by si soustfedéni
kazdy platil sdm. Tato situace byva nejcastejsi ve vesnickych sdruzenich. Druhy sloupec

je rozpocitany na celou skupinu pro pfipad, ze by soustifedéni platil fotbalovy klub.

Tato sleva se nemusi bezpodminecné tykat pouze sportovcli, miize se vztahovat i na klub
naptiklad Sachistii ¢i na hract stolnich her, ktefi by ke svym uceliim vyuzili i konferen¢ni

saly.

Vyhodnoceni

Z kalkulace a grafu €. 1 vyplyva, Ze tinor je tpln¢€ nejslabsi mésic v celém roce. Jeho trzby
za ubytovani v lofiském roce byly pouze 13 066 K¢, coz je velmi neuspokojivy vysledek
ve srovnani s ostatnimi mésici. Z kalkulace modelového ptikladu vyplynulo, ze ve chvili,
kdy by byla poskytnuta 15% sleva pro kluby, za pét dni by vzrostly trzby o 46 750 K¢.
Ani tento vysledek neni pro podnik uspokojivy, ale na druhou stranu se nepiedpoklada,

ze za jeden mésic bude poskytnuta sleva pro sportovce ¢i kluby pouze jednou.

Pied timto obdobim je potieba vytvofit reklamu. Navrhuji vyuzit napiiklad e-mail
marketing. Jednd se o kontaktovani e-mailem sportovnich klubti naptiklad z okoli

Rades$ina, z Vysociny ¢i Brna a konkrétné je oslovit a nabidnout jim akci na tyto tii
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mésice. Upln& idealni by bylo vytvofeni posilovny napiiklad v ptdnich prostordch
komplexu. V dnesni dobé, kdy se velmi dbé na zdravy Zivotni styl, by byla zajisté vyuzita
1 amatérskymi sportovci. Vystavba posilovny by pusobila vyrazné atraktivnéji a velmi
dobfe by zapadla do sluZzeb poskytovanych sportovciim. Sleva 15 % by byla pro kluby
poskytovéana pouze v obdobi, kdy zdjem o ubytovani neni tak velky pravé proto, aby to

zvysilo atraktivitu tohoto obdobi.

2.11.2 Slevy pro drzitele Senior Pasu
Cim dél vice ptibyva aktivnich seniort, ktefi cht&ji sportovat a byt aktivni. Tato nabidka
by byla cilena pravé pro ty, kteti jesté chtéji zazit néco nového a netravit as pouze doma.

Balonovy hotel by poskytoval seniorim se senior pasem slevu 30 % na ubytovani.

Proto navrhuji vytvofit balicek, ktery by pfildkal aktivni seniory, ktefi chtéji zazit
ptijemny vikend mimo domov. Tito seniofi, by mohli okoli hotelu vyuzit na prochézky.
Pro vétsi bezpecnost a efektivnost chiize, by si mohli zaptjcit v hotelu Nordic walking
hole. Tyto hole by byly zatazeny mezi dal$i sportovni nacini, které by si mohli hosté

zapujcit. Cena potizeni téchto holi je zobrazena v tabulce ¢.16.

Tab. 16: Néaklad na potizeni walking holi (Zdroj vlastni zpracovani dle insportline, 2017)

Polozka Cena za kus Cena celkem za 10 ks

Nordic walking hole 649 K¢ 6 490 K¢

Na nize uvedené tabulce, tj. tabulce €. 17, je doporucend cena za pronajem holi, které by
se povazovaly za doplitkovou sluzbu. Navic seniofi jsou velmi cenové ovlivnitelna
skupina, proto je mozné, ze by si radi nejprve chlizi a narocnost s htilkami zkusili, nez si

je zakoupi sami.

Tab. 17: Pronajem Nordic walking (Zdroj vlastni zpracovani, 2017)

Pronajem Za den

Nordic walking hole 50 K¢

55



Walking hole samoziejmé nemusi vyuzivat pouze seniofi, budou k dispozici pro vSechny

aktivni zakazniky.

Dalsi zptisob, jak ptilakat seniory v obdobi, kdy pocasi neni idealni, je naptiklad zajistit
jim dopravu a dovést je napiiklad do Relaxa¢niho centra ve Zd’afe nad Sazavou. Tam by

mohli vyuzit sauny, relaxacni zoénu ¢i bazén.

2.12 Distribuce

Jelikoz hotel nemé Zadnou recepci, jsou hosté odkazani na personal v restauraci. Tento
fakt tedy vyzaduje, aby zaméstnanci méli piehled o déni a udalostech v hotelu a také aby

byly dobie jazykové vybaveni.

2.12.1 Jazykova bariéra

Jazyky jsou ve sluzbach, a hlavné v restauracnich zatizenich ¢i hotelech nezbytnou
zalezitosti. DileZzité je to pravé v dneSni dobé, kdy je velmi popularni cestovani a diky
EU maji obyvatelé daleko vétSi moznosti vycestovat. Proto navrhuji, aby vedeni své
zaméstnance motivovalo a finanéné podporovalo ve vzdélavani a rozvijeni svych
dovednosti. Vzhledem k tomu, ze ma hotel k dispozici kongresové saly a piisalky,
navrhuji, aby se jazykova vyuka uskuteciiovala pitimo v prostorach hotelu. Tento navrh
ma hned ne€kolik vyhod. Jednou z nich je, Ze by mél majitel hotelu pfimou kontrolu nad
tim, jak se jeho zaméstnanci vzdélavaji a dochazi do vyuky, popiipad¢ jak jsou aktivni.
Dalsi vyhodou je, ze vSichni zaméstnanci nepochazeji z RadeSina, proto by nemuseli
nikam dojizdét a slozité se dopravovat. Idealni by bylo, kdyby zaméstnanci uméli dva
sveétoveé jazyky, a to jak anglictinu, tak némcinu. Je ale jasné, Ze ucit se najednou pro
mnohé dva uplné cizi jazyky by bylo dost narocné. Proto navrhuji zvoleni pouze
anglického jazyka. Oblast vyuky by byla soustfedéna na hotelnictvi a konverzaci se
zakaznikem v restauraci. Zaméstnanci by méli za ukol zvysit svoje komunikacni
schopnosti. U¢ili by se slovicka a fraze nutné k této komunikaci, aby byli schopni se
domluvit a porozumét pozadavkiim zakaznika. Cilem je rozvoj doprovodnych sluzeb a
poskytnuti piijemného prosttedi svym zakaznikiim. Vyuka by probihala idedln¢ dvakrat

tydné, aby se mohli zi€astnit vSichni zamé&stnanci. Trvala by asi hodinu a ptl, aby byl ¢as
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efektivné vyuzit. Do hotelu by dojizdél lektor z jazykové $koly Honzik ze Zd’aru nad
Sazavou a naplni kurzii by byla konverzace na téma hotelnictvi, jak je jiz vySe zminéno.
Ze strany zaméstnavatele by to byl krok smétujici ke zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb, které
hotel poskytuje. Majitel by investoval do pracovni sily, ktera vydélava penize a
zhodnocuje potencial hotelu. Finan¢ni dotace ze strany majitele hotelu by byly 100 %.
Uhrazeni celé C¢astky zaméstnavatelem je prakticky nezbytné, protoze donutit
zamestnance, aby se ucili cizi jazyk mimo pracovni dobu, a jesté za penize, které jim
budou strhavany ze mzdy jinak nelze. Majitel timto investuje do svého potencialu a na
druhou stranu se zaméstnanci nauci cizi jazyk. Odménovani zaméstnancii na zakladé
poskytovani kurzi patfi v dnesni dobé k velmi oblibenym benefitim. ZlepSeni
jazykovych schopnosti povede k vétsi prosperité hotelu a mize vést i k vyssi navstévnosti
naptiklad v obdobi zimnich mé&sict, kdy hotel sleduje pokles zdkaznikli poptavajicich
ubytovani, pficemz se v jeho nedalekém okoli pofadd svétovy pohar v biatlonu a jiné

lyzaiské zavody.

Pro feseni toho problému byla oslovena jazykové $kola Honzik ve Zd’afe nad Sazavou.
Tato Skola poskytla podklady, ze kterych byla zpracovana kalkulace. Mimo jiné Skola
disponuje lektorem, ktery del§i dobu pracoval v hotelu v USA. Nabizi se tedy idedlni
zpusob, jak zaméstnance efektivné naucit angli¢tinu v oblasti hotelnictvi. Bezpochyby
lektor, ktery stravil ur¢itou dobu v hotelu by byl idedlni kandidat na vyfeSeni tohoto

problému. Cela kalkulace propocitana v nasledujici tabulce €. 18.

Tab. 18: Kalkulace nakladii pro zamé&stnavatele (Zdroj vlastni zpracovani dle Sikové, 2017)

Polozka Penézni vyjadieni
Cena za hodinu 430 K¢

Cena za hodinu a piil 645 K¢ / za denni lekcei
Doprava tam i zpét 100 K¢ / za lekei

Pocet hodin kurzu za mésic celkem 8 | 5 960 K¢

hodin
Pulroéni naklad 35 760 K¢
Ro¢ni naklad 71 520 K¢
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Kalkulace nakladii pro zaméstnavatele byla vypocitana jako cena za jednu lekci (hodina
a pual), ke které je ptictena cena za dopravu, a to celé je vynasobeno poctem hodin, tedy
osmi hodinami. Dale je kalkulace rozpocitana na pul roku a na rok. Délku doby bych
nechala na vedeni hotelu podle uspéSnosti zaméstnancti. Celkovd cena na podporu
vzdélani zaméstnancl ze strany zaméstnavatele je za pilroéni kurz 35 760 K¢ a za ro¢ni

kurz 71 520 K¢.

Zapracovani na jazykovych schopnostech je nezbytné i z toho diivodu, ze hotel nema
recepci a tim padem je kazdy zaméstnanec vystaven riziku, ze se na n¢j zékaznik obrati

s prosbou ¢i otazkou v cizim jazyce.

2.13 Propagace
Co se tyCe propagace jsou navrhnuty zmény ve stavajicich propagacnich prostfedcich.
Jelikoz hotel moc propagacnich prostiedkil nevyuziva, je kladen velky diraz na to, aby

byly zmiflované navrhy zrealizovany.

2.13.1 Webové stranky

Webova stranka je s nejvétsi pravdépodobnosti vytvorena na zakladé Sablon, které jsou

jiz nemoderni a v ptipad¢ hotelu tvoii znacné komplikace.

Proto navrhuji zmodernizovat a zaktualizovat webové stranky. Hlavnim problémem je
necitelnost textu a nevhodné zvoleni barev. V prvni fadé tedy hotelu doporucuji zménit
barvu textu nebo pozadi webu tak, aby k sob¢ ladily barvy a byly pfijemné oku, ale hlavné

aby byl text dobfe citelny.

Webova stranka by se méla také vyrazné minimalizovat. Navrhuji, aby bylo pouze pét
zékladnich odkaz( na ivodni strance. Jeden by byla Restaurace, kde by byl aktualni
jidelni listek, coz je v dnesni dob& samoziejmosti kazdé restaurace. VéEtSina lidi se chee
doptedu podivat, co dana restaurace nabizi. Dalsi slozka by bylo ubytovani, kde by byly
aktualni ceniky, popisy pokoju a fotografie. Nasledujici sekce by byla pivnice. Opét by

se zde nachazely aktuality, seznam piv, fotografie a ceniky. Dalsi, ¢tvrtou zalozkou na
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webu, by byl dalsi produkt, ktery hotel nabizi, a to lety balonem. Posledni patou zalozkou
by byl prondjem kongresovych séalii. Cela hlavni stranka by byla doplnéna fotografiemi,

kontaktnimi idaji a aktualitami, na které chce hotel upozornit.

Dalsi prvek, ktery by jisté uvitali potencionalni zédkaznici ze zahranici, by bylo rozliSeni
stranek 1 v cizich jazycich, a to zejména v anglictiné, popiipadé¢ i némcin¢. Hlavnim
divodem, pro¢ zatradit preklada¢ na webové stranky, je konani svétového poharu

v biatlonu v Novém M¢sté na Moravé, coz je zhruba 12 km od obce Radesin.

Tento navrh byl prokonzultovan i sjednim zaméstnancem VIKTORN Computers.

Z naseho rozhovoru vyplynula kalkulace, ktera je zobrazena v tabulce ¢. 19.

Tab. 19: Kalkulace zmény webu (Zdroj vlastni zpracovani dle Kolatika, 2017)

Cenova relace Popis

10 000 — 15 000 K¢ Grafika — navrh §ity na miru. Jednd se o

schiizku, kde majitel vyslovi sva pfani a
pfedstavy a grafik po nésledné konzultaci
vytvoii navrh.

20 000 —40 000 K¢ Samotna realizace na zéakladé

ptedlozeného névrhu. Cena je pohybliva,

zalezi na pozadavcich a ptanich majitele.

Vyse uvedend kalkulace samoziejmé neni fixni. Realizace zmény webu se sklada ze dvou
¢asti. Prvni je grafika, kdy probihéd konzultace a druha ¢ast je samotna realizace navrhu.
investice je dlouhodobého charakteru. Webové stranky jsou vnimany jako vizitka hotelu,

kterd ma byt piehlednd a Citelna.

I kdyby podnik nevyuzil realizaci webu prostiednictvim VIKTORIN Computers, mél by
brat na védomi jak jiz zmiflované barvy textu, tak vytvofeni rozliSeni webu pro mobilni
telefony a také vystavit na webové stranky aktualni jidelni¢ek. Dal§im navrhem je
zavedeni jazykového rozliSeni v angli¢tiné a némciné. Divodem je svétovy pohar
v nedalekém Novém Mésté na Moravée a zvySeny zajem zahrani¢nich zakaznikii. VSechny

uvedené navrhy mohou ovlivnit mnozstvi navstévnikii hotelu.
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2.13.2 Reklamni ukazatele
V soucasnosti je pro vétSinu zakaznikli pomérné tézké hotelovy komplex najit, proto
navrhuji zlepsit ukazatele k hotelu. Jednoduché smérovky by byly umistény na stromech

lemujicich hlavni cestu.

Ukazatelé, které uleh¢i orientaci pro hosty hotelu jsou velmi dilezité. Z recenzi vyplyva,
ze nekteti hosté, zejména ti, ktefi nejezdi podle navigace maji problém dojet ptfimo
k hotelu. Déle navrhuji podporovat kulturni, sportovni a spolecenské akce 1 v Sir§im okoli
hotelu. Timto se dostane hotel do SirSiho povédomi a mize déale vyuzit propagace

napiiklad na fotbalovych htistich.

2.13.3 Loajalni zakaznici
V dnesni dob¢ je velmi dalezité mit vérné a spokojené zdkazniky, ktefi se budou radi

vracet a budou roz$ifovat kladnou reklamu.

Proto navrhuji poskytnout odménu vérnym zakaznikiim. Pokud by rodina, ¢i jednotlivec
(sportovec) navstivil béhem jednoho kalendainiho roku dvakrat hotel a ubytoval se tam
minimalné na dvé noci, byl by mu jako podékovani poskytnut voucher v hodnoté 150 K¢
do pivnice a sleva 10 % na jednoho ubytovaného v mésici leden, tinor a listopad. Tento

voucher by dostal na konci druhé navstévy.

2.14 Ekonomické zhodnoceni a pFinosy prace

Navrhy, které byly Balonovému hotelu navrhnuty, maji vést ke zvySeni navstévnosti
hotelu v obdobi, kdy o ubytovani neni az tak velky zajem. VySe je nékolik navrhi:
zlepSeni jazykovych schopnosti personalu, zména webovych stranek, vikendové akce,
podpora seniord a sportovnich klubii, animaéni programy a odménéni loajalnich

zékazniku.

Jako formu propagace bych zvolila e-mail marketing. Jednalo by se o zasilani nabidek
zakazniklim, ktefi v hotelu jiz byly ubytovéni. Proto bych pfi vypliovani rezervacni
listiny zavedla kolonku e-mail jako povinny udaj. Tento zpisob propagace by mél jisté i

technicka uskali, ktera by hotel musel fesit. Problém je, aby poSta nepadala do spamu.
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Dalsi propagace by byly aktuality na webovych strankach a informace na Facebooku.
Nize je uvedena kalkulace, kterd bude nakladem pro hotel za rok 2017 ve chvili, kdy

zrealizuje vSechny navrhy na zlepSeni.

Celkové navrhované naklady jsou vycisleny v nasledujici tabulce cislo 20.

Tab. 20: Celkové naklady (Zdroj vlastni zpracovani, 2017)

Polozka Cena
Grafika webu 15 000 K¢
Realizace webu 40 000 K¢
Jazykova vyuka za rok 71 520 K¢
Animacni program na rok 28 800 K¢
Hole Nordic Walking 6 490 K¢
Celkem 161 810 K¢

Jak je z ptedchozi tabulky ¢. 20 patrné, celkové néklady, které jsou doporuceny v kapitole

tf1, jsou 161 810 K¢.

Poskytované slevy, které¢ jsou navrhnuty pravé pro obdobi s niz§i ndvstévnosti jsou

vyobrazeny v nasledujici tabulce €. 21.

Tab. 21: Slevy (Zdroj vlastni zpracovani, 2017)

Sleva Céstka
Sleva pro kluby 15 %
Sleva pro seniory 30 %

Sleva na ubytovani pro hosty navstévujici | 15 %

vikendovou akci

Sleva na ubytovani pro loajalni zdkazniky | 10 %

Tyto slevy budou poskytovany pravé v obdobi leden, tunor a listopad. Ugelem je zvysit

navstévnost v tomto obdobi.

Musi se brat v potaz, ze s ubytovanim jsou spojeny urcité naklady, jako jsou energie,

mzdy a spotfeba napftiklad Cisticich prostfedkl. Tyto néklady jsou pomérné stalé, to
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znamena, ze je zamg&stnavatel plati 1 kdyz jsou pokoje prazdné. Proto je pro hotel dulezité,
aby se v obdobi, kdy jsou trzby za ubytovani podprimérné zaplatily aspon tyto naklady.
Jinymi slovy, v téchto tfech mésicich je hlavnim cilem z poskytnutych slev zaplatit

minimaln¢ néklady na pokoje. Tyto ndklady jsou zobrazeny v nésledujici tabulce €. 22.

Tab. 22: Primérné mésic¢ni naklady na pokoje (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

Polozka Nékladova polozka

Néklady na zaméstnance v¢. odvodi 32 000 K¢

Néklady na brigadniky 5000 K¢

El. energie 10 000 K¢

Vytapéni 6 000 K¢

Voda 0 K¢ (vlastni studna a Cisticka)
Pradelna 5000 K¢

Cistici prostiedky 2 000 K¢

Mési¢ni priimérné naklady za pokoje 60 000 K¢

V castce 32 000 K¢ vcetné odvodii jsou zahrnuty mzdy dvou zaméstnankyn, které
zajistuji uklid hotelu. O vikendech nebo velkych akcich jsou pfizvany i brigadnice, které

pomahaji s uklidem.

Celkové mési¢ni ndklady na vSechny pokoje jsou 60 000 K¢. V tabulce ¢islo 22 jsou

veskeré primérné meésic¢ni naklady rozepsany.

Pesimisticka verze

Tato verze kalkuluje stim, Ze v mésici bude ndvstévnost pouze 10 lidi a ti budou
ubytovani 14 dni v riznych délkach pobytu. Cena za ubytovani je 350 K¢ za noc. Cela

verze je propocitana na nasledujici strané 61 v tabulce ¢. 23.
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Tab. 23: Pesimisticka verze (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

15% sleva pro kluby a pfi vikendovych
akcich

30% sleva pro seniory

10 * 14 * 350 = 49 000 K¢&

10 * 14 * 350 = 49 000 K¢&

Sleva 15 % =7 350 K¢

Sleva 30 % = 14 700 K¢

Cena po slevé =41 650 K¢

Cena po slevé = 34 300 K¢

41 650 <60 000

34300 < 60 000

Vynosy < Naklady Ztrata=-18 350 K¢

Vynosy < Néaklady Ztrata=-25 700 K&

Realisticka verze

Verze je velmi redlnd a je dost mozné, ze takova Cisla by se po zavedeni téchto opatfeni
mohla vyskytnout realné. Navstévnost bude 25 lidi a celkovy pobyt bude 14 dni (rizné
délky pobytu) cena za ubytovani je 350 K¢.

Tab. 24: Realisticka verze (Zdroj vlastni zpracovani dle Sekventové, 2017)

15% sleva pro kluby a pfi vikendovych

akcich

30% sleva pro seniory

25 * 14* 350 = 122 500 K¢&

25 * 14 *350 =122 500 K¢

Sleva 15 % =18 375 K¢

Sleva 30 % =36 750 K¢

Cena po slevé = 104 125 K¢

Cena po slevé = 85 750 K¢

104 125> 60 000 Zisk =44 125 K¢

85750 > 60000 Zisk=25750 K¢

Vynosy > Naklady

Vynosy > Néklady

Optimisticka verze

V optimistické verzi je uvazovano 40 lidi po dobu minimalné 14 dnii (v riznych délkach

pobytu). Cena za noc ubytovani je 350 K¢.

V tabulce €. 25, je cela verze zachycena.
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Tab. 25: Optimisticka verze (Zdroj vlastni zpracovani, 2017)

15% sleva pro kluby a pti vikendovych | 30% sleva pro seniory

akcich

40 * 14 * 350 = 196 000 K¢ 40 * 14 * 350 = 196 000 K¢

Sleva 15 % =29 400 K¢ Sleva 30 % = 58 800 K¢

Cena po slevé = 166 600 K¢ Cena po slevé = 137 200 K¢

166 600 > 60 000  Zisk =106 600 K¢ 137200 > 60 000 Zisk =77 200 K¢
Vynosy > Naklady Vynosy > Néklady

2.14.1 Vyhodnoceni slev

Dle vySe uvedenych propocti jsou slevy na ubytovani sestaveny tak, aby pokryly
minimalné primérné mési¢ni ndklady za pokoje a nedochézelo ke ztraté. Ve chvili, kdy
hotel poskytne slevu 15 % pro kluby, 30 % pro seniory a 15 % na ubytovani a bude
potadat néjaké specialni vikendové akce v mésicich leden, unor a listopad, bude to pro
néj vyhodné.

V realistické a optimistické verzi budou zaplaceny primérné mési¢ni naklady a zaroven
bude generovan zisk. Tento zisk sice neni tak vysoky jako v jinych mésicich, ale pro hotel
je stale vyhodné mit zakazniky se slevou, ktefi mu aspon zaplati ndklady na ubytovani,
nez nemit zadné a byt tyto mésice témef ve ztraté. Navic tato kalkulace bere v potaz pouze
zékazniky, kterym budou poskytnuty slevy. V grafu €. 1 je vidét, ze 1 kdyz tyto mésice
byly podprimérné, trzby za ubytovani tam stale byly generovany. V pesimistické verzi je
podnik stale ve ztraté, protoZze se nezaplatily vSechny naklady, ale aspon tyto naklady

nejsou v plné vysi, ale jsou vyrazné€ snizeny.

Pokud se zrealizuji vSechny uvedené navrhy, tak to zajisté¢ povede ke zvySenému zajmu

o ubytovani i v mésicich, kdy jsou trzby podprimérné.
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Casovy harmonogram

V prvni fad¢ je zapotiebi predélat webovou stranku, ktera je sama o sob& reklamou a
muze ptildkat zajemce o ubytovani, a to 1 ve vySe zminovanych problémovych mésicich.
Dalsim krokem je zajistit svym zékazniklim komfortni piijezd k hotelu tak, Ze budou
vytvofeny ukazatele. Mezitim se musi postupné pracovat na sbirani e-maill k zasilani
ak¢nich nabidek. Zhruba v obdobi zafi-fijen je potieba intenzivné zalit s vytvarenim
udalosti a zasilanim ak¢nich slev pro obdobi listopad, leden a tinor, protoze by bylo dobré,
kdyby se zakaznici dozvédéli o novych zajimavych akcich, které je cekaji vjiz
zminovanych tfech mésicich. Jiz v zaii by se mohl spustit animacni program, aby se
dostal do podvédomi hosti, a tim by se také dozvédéli o vérnostni akci. Jazykovy kurz
by bylo dobré zrealizovat také na podzim, aby v zimé, kdy se koné svétovy pohar, byly

zameéstnanci jiz ¢astecné pripraveni.

Vsechny zminéné navrhy by mély byt zrealizovany co nejdiive, aby se také co nejdiive
dostavil efekt, se kterym jsou spojeny. Realizace navrhu také povede ke zvySeni zajmu o

ubytovani v mésicich, kdy jsou trzby podprumérné.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zaméfena na navrh marketingového mixu Balénového hotelu
Radesin. Hlavnim cilem bylo zvySeni z4jmu o ubytovani v mésicich, kdy jsou trzby za

ubytovani podpramérné.

Prace je koncipovana do tfech hlavnich kapitol. V prvni kapitole byly vyuzity teoretické

poznatky marketingu, marketingového mixu a jednotlivych analyz.

Kapitola dvé obsahuje obecné informace o hotelu a celém hotelovém komplexu, ktery
zahrnuje hotel jako takovy, restauraci, pivnici a nabidku letli balénem. Nejprve byl
popsan stavajici marketingovy mix. Veskeré teoretické poznatky tvotily podklad pro
marketingové analyzy. Byly provedeny analyzy jako je Porterova analyza péti
konkurenénich sil, PEST a SWOT analyza. Diky nim byly zji$tény nasledujici problémy.
Zasadnim nedostatkem jsou Spatné Citelné a neptehledné webové stranky a jazykova
bariéra ze strany zaméstnanci. DalSim nedostatkem je malo reklamnich artikld.
Nejvétsim problémem, ktery vyplynul ze SWOT matice, je maly zdjem o ubytovani

v mésicich, kdy jsou trzby za ubytovani podprimérné.

Na zaklad¢ provedenych analyz byly navrhnuty urcité zmény a doporuceni, které
povedou ke zlepSeni situace hotelu. Hlavnim doporucenim je zména webovych stranek,
ktera slouzi jako zéasadni reklama hotelu. Také by se mély vytvofit smérovky, které
dovedou zakazniky bez problému k cili. Dal§im ndvrhem na zlepSeni je podpofit
zamestnance v oblasti jazykovych znalosti. Poslednim navrhem je poskytnuti slev, které

zvysi zajem o ubytovani v mésicich s nizsi navstévnosti.

Vsechny navrhy jsou pak shrnuty do ¢asového harmonogramu, jelikoz na nékterych
zmeénach se da pracovat hned. Navrhy jsou také vyjadieny v penéznich jednotkach. Dale
byly vytvofeny tfi verze, optimisticka, realistickd a pesimisticka, které dokazuji vhodnost
zvolenych slev. V optimistické a realistické verzi byly zaplaceny veSkeré naklady na

ubytovani a zaroven byl generovan 1 zisk.
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Ptiloha 1: Dotaznik o webové strance Balonového hotelu (Vlastni zpracovani)
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