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Abstrakt

Tato diplomovéa prace je zpracovana pro cCtythvézdickovy hotel na jizni Moraveé.
Zkouma a hodnoti situaci na trhu ubytovacich sluzeb v daném regionu, hotelové sluzby
a oblasti, které¢ s jejich zajisténim souvisi. Soucasti prace je marketingovy vyzkum
spokojenosti hostll. Prace obsahuje navrhy marketingové strategie a navrhy na zlepseni
nabidky sluzeb, které vedou ke zvysSeni obsazenosti hotelu a dosazeni kladného

hospodartského vysledku.

Abstract

This diploma thesis was created for a four-star-hotel located in South Moravia. The
thesis explores and evaluates the current situation at the hospitality market and the hotel
services. A part of the theis is a marketing research focused on customer satisfaction.
The aim of the work is to set a marketing strategy and proposals that would lead

to higher occupancy and earnings.

Kli¢ova slova
marketingova strategie, hotel, marketingovy mix, SWOT analyza, konkurence,

marketingovy vyzkum
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marketing strategy, hospitality, marketing mix, SWOT analysis, competition, marketing
research
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1 UVOD

Poznat, kdo jsou naSi nav§tévnici, pro¢ knam pfijeli, jak probihal jejich pobyt
a zda odjizd¢li spokojeni i nikoli, je jednim z hlavnich cild marketingu hotelu.
Spokojenost zakaznika se nasledné posuzuje ve vztahu K loajalité, tedy zda dané
ubytovaci zatizeni v budoucnu opakované navstivi. Ukolem vSech

pracovniki ve sluzbach je vytvaret co nejpiiznivéjsi podminky pro hosty a usilovat

0 jejich spokojenost.

Predkladand prace je zpracovana pro hotel Savannah, ktery byl otevien roku 2009
v blizkosti mésta Znojma. Plvodni strategicky zamér se po kratkém obdobi
provozu hotelu ukazal jako nevyhovujici a upustilo se od n¢j. Hotel v souc¢asné dobé
musi fesit i nestabilni hospodaiskou situaci, kdy se mu jiz ¢tvrtou sezénu nepodafilo
dosahnout kladného vysledku hospodateni. Zatimco obdobi vzniku hotelu bylo spojeno

S jasnou vizi i strategickymi plany, soucasnost je spiSe obdobim hledani.

Dle oficialni klasifikace asociace hotelt a restauraci CR patii hotel Savannah
do ubytovaci tfidy First Class, konkrétné se jedna o ¢étythvézdickovy hotel superior.
Hotel disponuje 6 luxusnimi apartmany, 43 dvoulizkovymi pokoji typu Komfort,
26 pokoji typu Executive a pokojem pro osoby s pohybovym postizenim. Kromé
ubytovacich sluzeb nabizi hotel Savannah sluzby restaurace, konferencni sluzby, sluzby
wellnesscentra a celou fadu doplikovych sluzeb. Sloganem hotelu je ,,Zazitky
pro vSechny smysly*, coZz vyjadiuje poskytovani sluzeb zdkazniklim takové kvality,
a dobfe odvedend prace celého kolektivu. V hotelu pracuje 38 zaméstnanch

na nejriznéjsich pracovnich pozicich.

Téma prace bylo zvoleno ztoho duvodu, Zze otazkdm marketingového fizeni
je v teorii i praxi v poslednich  letech  v€novana vyznamna  pozornost.  Navrh

marketingové strategie ma za cil vyznamné pfispét k rozvoji popisované spole¢nosti.



2 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU PRACE,
METOD A POSTUPU RESENI

Vybrané zafizeni, popsané V praci, je Ctyfhvézdickovy hotel najizni Moravé. Plany
na vystavbu hotelového zatizeni vznikaly v dobé ekonomického riistu, jiz v samotném
zacatku realizace vystavby se vSak objevily prvni naznaky pfichazejici finan¢ni krize,
ktera nasledné ovlivnila i sméfovani hotelu. Pivodni strategicky zamér byl kratce po
uvedeni hotelu do provozu shledan jako nevyhovujici a upustilo se od néj. Je nutné
konstatovat, ze zmeéna strategie neprob¢hla ispésné a v soucasné dobé¢ de facto neni

mozné hovofit 0 strategii jako takové.

Hotel Savannah****deluxe, uvedeny do provozu v roce 2009 se jiz etabloval a ziskal
svou zakaznickou zakladnu. Stejné¢ jako ostatni hotelova zafizeni je vSak nucen celit
dal§im vyzvam. V soucasnosti klesd loajalita zakaznikii, zvySuje se jejich cenova
citlivost arostou i pozadavky na kvalitu sluzeb. Z divodu krize také dochazelo
v minulych letech ke snizovani spotieby domdcnosti, coz vedlo mimo jiné také
k poklesu poptavky po ubytovani. I toto jsou divody, pro¢ je nutné identifikovat, resp.
revidovat dlouhodobou koncepci podniku, aby mohl v neustale silicim konkuren¢nim

prostiedi obstat.

2.1 CiL PRACE

Diplomova prace se zabyva strategickymi aspekty marketingového fizeni v hotelovém
provozu. Na konkrétnim ptikladu hotelu si prace klade za hlavni cil na zéklad¢ analyzy
sestavit ~ vhodnou marketingovou strategii pro  popisované  ubytovaci  zafizeni,
identifikovat problémové oblasti a navrhnout mozna feSeni. Ocekavanym piinosem

préce je rozvoj zkoumané spolecnosti.

Hlavni cil prace je mozné dekomponovat do nasledujicich oblasti:
1. Ziskani informaci o relevantnich cilovych skupinéach hotelu.
2. Vypracovani takové nabidky sluzeb, ktera uspokoji potieby vybranych segmentt
hostli a umozni dosazeni adekvatniho zisku.
3. Formulace marketingovych strategii hotelu na trhu cestovniho ruchu za uc¢elem

udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznikd.



Mezi diléi cile prace patri:
e Identifikace souc¢asného stavu a trendd ve vyvoji vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.
e Zhodnoceni soucasného stavu nabidky produktt a sluzeb

e ldentifikace konkuren¢ni vyhody

V souvislosti s provedenym marketingovym vyzkumem byly stanoveny nasledujici
hypotézy:
e Hotel Savannah je zdkazniky vniman ve srovnéni
s ostatnimi ¢tyrhveézdic¢kovymi hotely jako lepsi.
e Mezi silné stranky hotelu patii pomér kvality a ceny poskytovanych sluzeb — vice
nez 75 % hostt je s nim spokojeno.
e Mezi nejslabsi stranky hotelu patii jeho poloha.
e Vice nez 75 % respondenti by pobyt v hotelu Savannah doporugéilo svym

znamym.

2.2 METODIKA PRACE

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se sklada z deskripce
zakladnich pojmt a z teoretickych poznatkli odborné literatury, jejiz seznam je uveden
nakonci prace aje tvofen jak Ceskymi, tak izahrani¢nimi autory. Jednotlivé Kapitoly
teoretické  Casti se postupné zabyvaji marketingovym Fizenim, marketingovou strategii
ahlavné specifiky marketingu sluzeb a spokojenosti zakaznika. Praktickd cast se vénuje
situacni analyze, analyze dat zjisténych z realizovaného marketingového vyzkum a nésledné
navrhu marketingové strategie ajejich dil¢ich ¢asti. Ekonomické zhodnoceni jednotlivych
variant praci uzavira.

Mezi pouzité metody patii analyza vnéj§iho prostiedi (PESTLE), ktera se zabyva identifikaci
ahodnocenim faktori makrookoli (obecného okoli), které ovliviiyji dany podnik bez
ohledu na odvétvi, ve kterém podnikd. Na analyzu PESTLE navazuje analyza oborového
okoli, ktera je V pracizastoupenaPorterovym modelem pétisil, ktery se vyuZiva
pro hromadnou analyzu faktori konkurence, dodavateli azakaznikd. Dale je konkurence
analyzovéna dle jednotlivych segmentll. Vnitini prostredi podniku je popséno prostrednictvim
analyzy ,,7S“ aanalyzy marketingového mixu. Analytickou ¢ast prace uzavira ashrnuje

SWOT analyza, ktera  umoznuje identifikovat silné aslabé stanky
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podniku a prilezitosti a hrozby, nachazejici seVjeho okoli. SWOT analyzaje Vzavéru

analytické ¢asti kvantifikovana.

Pro zpracovani diplomové prace byly vyuzity informace z primarnich i ze sekundarnich
zdrojti. Ze sekundarnich dat byla pouzita data Ceského statistického twfadu, tudaje
od KPMG, interni data hotelového =zafizeni, ktera byla ziskanaz programu Fidelio.
Primarni data pouzita Vv diplomové praci piedstavuji jednak vystupy z empirického
vyzkumu spokojenosti hostli, pficemz je poticba rozliSovat mezi pribéznym
monitoringem spokojenosti hostli, vyhodnocovanym na mési¢ni bazi, a dotazovanim
uskute¢nénym Vv souvislosti s tvorbou diplomové prace, které mélo za cil kromé jiného
porovnat dulezitost jednotlivych elementi nabidky pro spokojenost hosta a jeho

spokojenost s témito elementy.

Pribézny monitoring spokojenosti hosti probihal tim zptusobem, ze pficheck-
outu recep¢ni pozadala hosty o vyplnéni kratkého dotaznikd, ktery je k dispozici ve tfech
jazykovych mutacich ato v cestiné, némcin€ a anglictiné. Navratnost dotaznikl Cini
v priméru zhruba 20 - 35%, motivaci pro vyplnéni dotazniki je moznost vyhrat

vikendovy pobyt v hotelu.

Dotazovani uskuteénéné v souvislosti stvorbou diplomové prace probéhlo
formou standardizovanych rozhovort. Pfi vyzkumu byla vyuzita technika dotazovani, ktera
spociva Vv pokladani otazek respondentim za ucelem ziskat primarni odpovédi. Formulace
otazek obsazenych v zdznamovém archu (viz priloha ¢. 1) byla ovéfena v mésici srpnu béhem
tzv. pretestu  namalém vzorkulSrespondenti. Tento predvyzkum provéfil nejen
srozumitelnost a jednoznacnost otazek, ale ireakce respondentd pii rozhovorech. Samotny
vyzkum probé¢hl v mésicich fijen - prosinec 2012 a zucastnilo se ho 90 respondentu.
K dispozici byly zaznamové archy v ¢eském a némeckém jazyce. Mésice fijen, listopad
a prosinec byly vybrany z toho divodu, Ze je béhem nich diky programové nabidce
hotelu nejrovnomeérnégjsi  zastoupeni jednotlivych cilovych skupin (od korporati
pres wellness az po rodiny S détmi) Vv ramcicelého roku. Vysledky dotazovani
v ramci pretestu do vysledktt  vyzkumu zahrnuty nebyly. Ukolem bylo provést

30 standardizovanych rozhovort s hosty hotelu kazdy mésic béhem fijna az prosince
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atyto rozhovory zaznamenat do pfipraveného zaznamového archu. Zaznamovy arch
obsahoval kodovani udaju, aby mohlabyt data zpracovana za pomoci vypocetni techniky
v programu Excel a pfevedena do piehlednych tabulek a grafti a doplnéna komentaiem.

Dale byla analyzovana konkurence hotelu a to konkrétné v segmentu korporatni a individualni
klientely. Jako nastroj pro analyzu konkurence hotelu byl vyuzit mystery shopping V ptipadé
korporatni klientely, v piipadé individudlni klientely vychazi porovnani hotelli z analyzy
kvality hotelli a vybaveni na zdklad¢ informaci z firemnich webovych stranek, webovych
portaltt booking.com, hotel.info a tripadvisor.com. Za u¢elem navrzeni vhodné marketingové
strategie bylo rovnéZz zapotiebi se podrobnéji seznamit s nabidkou sluzeb hotelu. Jednotlivé
kroky pro naplnéni hlavniho idil¢ich cili této prace jsou postupné provedeny
avysvétleny V jednotlivych kapitolach v praktické casti prace spole¢né s vysledky,
navrhovanymi zménami a doporucenimi véetné samotného navrhu marketingové

strategie.

Obrazek ¢. 1: Postup FeSeni @ metody analyz (Zdroj: vlastni prace)

Teoreticka vychodiska

Sluzb Cestovni ruch a
Y hotelnictvi

Analyticka ¢ast

Analyza okoli podniku Analyza vnitfniho prostredi

Zhodnoceni
ekonomické
situace

Navrhova c¢ast
Obecné platna doporuceni a : . : . P
Y v Marketingova strategie Ekonomické zhodnoceni navrht
navrhy na zlepseni

Strategické rizeni Spokojenost zakaznik(

Analyza Analyza Marketingova Marketingovy Marketingovy

PES Tz ez konkurence zékaznikd analyza "7S" mix priizkum hostd
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Strategické rizeni

,Vseobecné je mozno fici, ze podnikatelsky uspéch Vv trznim prostiedi zavisi hlavné
na vcasném piredvidani trznich pfilezitosti a feSeni potencialnich problému strategického
charakteru.“ Ve strategickém fizeni je tfeba vyhodnocovat piedevSim faktory

podnikového okoli, nelze vsak zanedbavat ani faktory souvisejici S internim prostiedim

podniku. (KERKOVSKY, 2006, s. 1)

Strategie dle kolektivu autorii vyjadiuje dlouhodobé cile, které ma firma dosahnout a postupy,
kterymi hodla vyty¢enych cili dosahovat. (HANZELKOVA akol., 2009) Strategicky
management je podle Jakubikové dynamicky procestvorby aimplementace rozvojovych
zamerd, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahruje aktivity zamétené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji.
Zaroven také mezi firmou a prostfedim, ve kterém firma existuje, ato prostfednictvim

vymezeni vize, firemnich cilii, riistovych strategii a portfolia. (JAKUBIKOVA, 2008).

Strategicky management by mél byt chapan jako nikdy nekoncici proces, posloupnost
opakujicich se nasebe navazujicich krokd, pocinajicich vymezenim posldni firmy
ajejich cild a strategickou analyzou a kon¢ici formulaci moznych variant feSeni
(strategii), vybérem a implementaci optimalnich strategii

a kontrolou a korekcemi priib&hu jejich realizace. (KERKOVSKY, 2006, s. 6)

Zakladnimi okruhy, na které je tieba nalézt v ramci strategického tizeni odpovéd’,
jsou dle Ketkovského (KERKOVSKY, 2006, s. 1):
o Na které trhy a jejich ¢asti a na které vyrobky a sluzby se soustiedit?
e Jakymi prostiedky a postupy lze vytvofit takové sluzby, které se ukazi byt lepsi
nez to, co na trhu nabizi konkurence?
e Jaky je potencial uspéchu podniku a jak by mély byt co nejicinnéji vynakladany
disponibilni zdroje?

e Podle jakych kritérii je ucelné méfit pokrok pfi realizaci strategie?
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3.1.1 Marketingové fizeni

Ulohou strategického marketingového fidiciho procesu je dlouhodobé usmériiovéni
¢innosti podniku tak, aby bylo napliiovano poslani podniku a zajisténo splnéni
stanovenych podnikovych cili. Marketingové fizeni je ve své podstaté fizenim poptavky,
tedy ovliviiovani urovné, nacasovani a slozeni poptavky takovym zplsobem, ktery
pomiize firm& dosahovat jejich cilt. (JAKUBIKOVA, 2008) Jak uvadi dale Jakubikova
»skladd se proces marketingového fizeni =z analyzy marketingovych piilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhli, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programil, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly
marketingového usili Scilem vytvafet smény, které uspokoji jednotlivce

i firmy.“ (JAKUBIKOVA, 2008, s. 92)

Nazory na to, co je marketingova strategie se rtizni. Napiiklad kolektiv autor spole¢né
s Foretem marketingovou strategii zjednodusené vysvétluje jako odpoveéd’ na otazku ,,Co
délat?* a taktiku odpovéd’ na otazku ,,Jak to délat?* (FORET a kol, 2005) Podle dalsich
autortl, ktefi toto téma podrobné&ji rozpracovavaji, je marketingova strategie vyjadienim
zakladnich zamérd, které chce firma dosahnout Vv dlouhodobém  Casovém
horizontu v oblasti marketingu tak, aby  pomoci marketingovych ¢innosti
naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosahla konkurenéni  vyhody.
(HANZELKOVA a kol., 2009)

Marketingové strategie ¢leni Blazkova dle nasledujicich hledisek (BLAZKOVA, 2007, s. 107):

1 Dle MKT mixu (vyrobkové, cenové, distribu¢ni, komunikacni)

2. Rustové (dle Ansoffa, strategie vybéru segmentu, strategie integrace)

3. Zamétené na konkurenci (strategie dle Portera, Bowmanowy strategické
hodiny)

4. Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace (dle Kotlera, inovacni strategie)

5. Dle zivotniho cyklu (zavadéni, rist, zralost, pokles)

6. Dle trendu trhu (ristové strategie, udrzovaci strategie, ustupové strategie)

1. Dle chovani na trhu (ofenzivni — proaktivni, defenzivni, obranné, expanzivni,

uhybné, bojovné)

8. Dle chovani vzhledem k prostiedi (kooperacni, konfrontacni)
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9. Dalsi typy strategii (positioningu, strategie zamérené na odbératele, pro
celosvétové trhy, nazijmové skupiny, internetové strategie, zaméiené

na zprostiedkovatele odbytu...)

Pojem strategického marketingového ftizeni chape Jakubikova jako proces, ktery ,,se
skladd z analyzy marketingovych pfilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhd,
Znavrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych programi,
organizovani marketingovych c¢innosti a provadéni kontroly marketingového sili
scilem vytvaiet smény, které uspokoji jednotlivce i firmy.“ (JAKUBIKOVA, 2008,

S. 62)
Obrazek €. 2: Obsahové vymezeni strategie marketingu (Zdroj: Keikovsky, 2006, s. 28)

Rozvoj trhi, Persondlni
Rozvo); marketingovych - :
nejdaleZigsi zabezpedeni
metod a postupu
marketingové cile marketingu
AV
Efektivnost ‘ Motivace
Strategie ‘ L l
marketingovych » - a zainteresovanos
it marketingu
Sinnosti market. pracovniki
Spoluprice Finandni a mater Informadni
se spec, firmami, zabezpedeni zabezpedeni
médii, public rel marketingu marketingu

Podle Kotleraje ustfednim nastrojem Kk ftizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti
marketingovy plan. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy
a hodnotovou nabidku, ktera ma byt nabizena a je zalozena na analyze nejlep$ich trznich
prilezitosti. Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky vcetné
vlastnosti vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanalti a sluzeb.
(KOTLER, 2007) Stejny autor dale uvadi, Ze marketingovy plan by mél obsahovat

nasledujici ¢asti:
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Situaéni analyzu - popis soucasné situace, SWOT, PESTLE, vyhled
do budoucnosti.

Marketingové zaméry a cile.

Marketingové strategie kK dosazeni cilu.

Plan marketingovych opatieni - konkrétni opatfeni se stanovenim termini
a odpovédnych pracovnik.

Kontrolni nastroje marketingu- plany obsahuji mési¢ni nebo ¢tvrtletni diléi cile.

Jako optimalni postup strategického marketingového planovani vidi Vastikova nasledujici sled

aktivit (VASTIKOVA, 2008 ):

Trzni segmentace

Marketingovy audit- zhodnoceni hrozeb, pfilezitosti, silnych a slabych
stranek a stavajicicho trzniho postaveni

Vytvoteni poslani organizace

Stanoventi cilti

Analyza trendii

Vytvareni scénai

Vytvoreni strategie, jeji zavedeni a kontrola.

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim dle Jakubikové patii (JAKUBIKOVA,

2008):
1.

2
3.
4

Volba trhu a jejich ¢asti.
Volba zpusobu stimulace trhu.
Uréeni pozice vuci konkurenci.

Rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty.

Pfi formulovani marketingovych strategii je potieba znat tzv.5C, jak uvadi cela

fada autorii véetné Jakubikové, mezi 5 C patii (JAKUBIKOVA, 2008):

1.
2.
3.

Potieby zdkaznikd.
Schopnosti a kompetence firmy - na zakladé SWOT analyzy.

Konkurence — kdo s nami soutézi a jaka je nase konkurencni vyhoda.
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Spolupracovnici — koho mame oslovit, aby pomohl, skym tvofit strategické
aliance.

Kontext — jaké kulturni, technologické a pravni faktory limituji ¢innosti firmy
(na zakladé PESTLE analyzy)

Kotler narozdil od jinych autorti vidi marketingovy mix spise jako takticky nastroj

a marketingovou strategii definuje jako nékolik proménnych (HANZELKOVA akol.,

2009):

Cilovy trh — pro ktery je produkt urcen (demografické, psychografické
charakteristiky, vzorce nakupniho chovani).

StéZejni prezentace — mysSlenkanebo pfinos, ktery by firma chtéla, aby
si zakaznik s jejim produktem, znac¢kou asocioval.

Cenova prezentace — méla by korespondovat s logikou stéZejni prezentace (vic
za min, vic za vic, totéz za min, vic za totéz...)

Celkova hodnotova proklamace — pro¢ ma zakaznik nakupovat u nas: stézejni
pfinos a uzitné vlastnosti.

Distribuéni strategie — jak bude cilovy trh obsluhovan.

Komunika¢ni strategie — kolik penéz dame na jednotlivé kanaly komunika¢niho
mixu a co je strategickym cilem téchto kanald (prodej nebo image, racionalné

Versus emocionaln¢)

3.1.2 Segmentace trhu

Strategicky marketing spociva na dobie provedené segmentaci trhu a odliseni marketingového

mixu.

Firmy stale Cast&ji vyhledavaji ,,ziskové zakazniky* a cesty, jak si tyto zakazniky udrzet.
Priibéh cilového marketingu dle Jakubikové je nasledujici JAKUBIKOVA, 2008):

Segmentace - identifikace a popis.

Vybér trznich segmenti a zacileni (targeting) — ohodnoceni segmentl
a rozhodnuti, na které z nich se zaméfit.

Umisténi produktu (positioning) — navrzeni produktu nebo sluzby, jez splni
potieby daného trzniho segmentu a naplanovani marketingového mixu, ktery

v ramci vybraného cilového trhu firmu zvyhodni oproti konkurenci.
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Segmentace trhuse v praxi pouziva K efektivnimu zaméteni urcitych zvolenych vyrobka
a sluzeb na urcité skupiny obyvatelstva. Segmentaci trhu definuji (Dibb, Simkin, Pride a Ferell
in HORNER, SWARBROOKE, 1996, s. 57) ,,Proces rozd¢€leni celkového trhu na skupiny lidi,
kter¢é maji relativné podobné potieby produktii, zaucelem vytvofeni marketingového
mixu nebo mixd, které piesné splni potieby jednotlived ve zvoleném segmentu nebo
segmentech.* Dalsi autofi dodavaji, Ze roz¢lenéni heterogenniho trhu na homogenni skupiny,
umozni pusobit nakazdou ze skupin modifikovanym marketingovym mixem (KOTLER,
KELLER, 2007)

Zékaznici v kazdém segmentu se projevuji rozdilnym nakupnim chovanim. Pti segmentaci se
vyuziva pét hlavnich technik: demografickd, socioekonomickd, geografickd, psychograficka
a behavioristicka, které jednotlivi autofi definuji nasledovné. Pfi demografické segmentace se
trh déli naskupiny podle proménnych, jako jsou pohlavi, veék, narodnost, piip. zivotni
cyklus rodiny, vzdélani, spolecenska tfidaapod. Socioekonomicka segmentace zahrnuje
ptijmy, povoldni, vzdélani a spoleCenskou tiidu a vychazi zpiedpokladu, ze tyto
charakteristiky ovliviiuji vybér produktii. Geograficka segmentace vychazi z predpokladu, ze
se lidé, zijici Vvodlisnych typech sidlist, projevuji odliSnym nakupnim chovanim.
Psychograficka segmentace je zalozenanamyslence, ze jsouto pravé nazory a postoje
jednotlive, co je rozhodné pro jejich zakaznické chovani. Nejéast&ji se tento typ segmentace
tykd Zivotniho stylu. Behavioristickd segmentace zohlediiuje diivody ndkupu, zédkaznikem
ofekavané vyhody, jeho postoje kproduktu a samotné postaveni uzivatele ve
vztahu k produktu. (HORNER, SWARBROOKE, 1996, KOTLER, KELLER, 2007) Kazdy
trh 1ze tedy segmentovat vice zpusoby. Jestlize ma byt segmentace vytvorenatak, aby
byla smysluplna a proveditelna, je naprosto nutné, aby jednotlivé segmenty mély nasledujici
charakteristiky (KOTLER, ARMSTRONG, 2001, s. 264).

e Me¢fitelnost — kvantitativni vyjadieni velikosti trhu a kupni sily zakaznikd.

e Dostupnost —je diileZitou vlastnosti zajist'ujici obsluhovatelnost segmentu.

e Podstatnost — segment musi byt dostate¢né velky, aby jeho obsluha byla rentabilni.

e (dliSnost — segmenty reaguji odlisné na jednotlivé prvky marketingového mixu.

e Akceschopnost — vhodny marketingovy mix je schopen piimét zvoleny segment

k akci.
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Jakmile firmaidentifikuje trzni segmenty, nasleduje rozhodovani, kterému nebo kterym
trznim segmentim se bude vénovat (targeting). Anglicky nazev targeting tedy znamena
v prekladu zacileni a predstavuje proces, béhem kterého je provadéno hodnoceni atraktivity
jednotlivych potencialnich trznich segmenti avolba toho nejperspektivnéjsiho. Natoto by
meélo navazovat vytvoreni profilu typického zakaznika segmentu a volba strategie obsluhy trht.
Strategie obsluhy cilovych trhi shrnuje Jakubikova nasledovné:
e Jednotna segmentacni strategie — nerozliSuje se mezi segmenty, nabidkaje pro
vSechny jednotna a jedna se o nediferencovany marketing.
e Diferencovand segmentacni strategie — vice cilovych segmentli, modifikovany
marketingovy mix pro jednotlivé segmenty — diferencovany marketing.
e Strategie koncentrace nadany segment — pro jeden segment nebo mikrosegment
nabidka jednoho ¢i vice produkti — koncentrovany marketing.
e Strategie  koncentrace  najednoho  konkrétniho  ¢loveékanebo  firmu—
nabidka jedinetna pro kazdy prvek segmentu— marketing Sity ,,na miru®.
(JAKUBIKOVA, 2008).

3.1.3 Situaéni analyza

Jakubikova uvadi, Ze situacni analyza ,je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych
slozek a vlastnosti vn&jsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém
firma podnika, pfipadné které na ni néjakych zptisobem ptisobi, ovlivituje jeji ¢innost,
a zkoumani vnitiniho prostfedi (kvalita managementu a zaméstnanct, strategie firmy,
finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji
schopnosti vyrobky  tvofit,  vyvijet, produkovat je, prodavat, financovat
programy.“ (JAKUBIKOVA, 2008, s. 78) Situatni analyzaje vychozim bodem
marketingového fizeni. Analyzu trhulze rozdélit do nékolika posloupnych kroku
(VEBER — SRPOVA, 2005):

e ziskavani informaci,

e analyza informaci,

e popis trhu,

e vymezeni a popis trznich segmentd,

e odhady objemu prodeje,

e analyza konkurence.
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Prostfedi podniku je vhodné rozd¢€lit na vnitini, tzv. mikroprostfedi, a vnéjsi,
tzv. makroprostiedi. Jak se jednotlivi autofi vyslovuji Kk analyze téchto prostiedi, je
popsano nize. Makroprostfedi podle Jakubikové tvoii Sir§i okoli firmy a zahrnuje
spoleCenské vlivy, které pasobi na mikroprostiedi jako celek a ovliviiuji vnitini prostiedi
firmy. Jsouto jevy politicko-regulativni, ekonomické, technické a technologickeé,
demografické, geografické, kulturni, historické, spolecenské, etické, ptirodni podminky
adaldi. JAKUBIKOVA, 2009) Jak uvadi Kordb, je pro zkoumani makroprostiedi
vyhodné pouzit ramce SLEPT analyzy, ktery by mél strukturovat uvazovani tak,
abychom neopomnéli zadny z dilezitych faktor makroprostfedi. Cilem je identifikovat
vSechny podstatné arealné hrozby a prilezitosti, vyplyvajici z riznych aspektl
svéta obklopujiciho podnik. (KORAB a kol., 2007)

Mikroprostiedi definuje Kotler jako sily blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji
schopnost slouzit zdkaznikiim a které spolecné vytvateji systém pro posyktovani
hodnoty firmy. (KOTLER in JAKUBIKOVA, 2009) Podle Foreta lze do mikroprostiedi
zahrnout vlastni podnik s jeho zaméstnanci, dale potom také zakazniky, dodavatele,
marketingové zprostiedkovatele, vefejnost akonkurenty. Tito vSichni ¢innost
podniku vice ¢i méné ovliviiuji, ale podstatné je, Ze je mohou sami aktivné ménit.
(FORET akol.,, 2005) K analyze mikrookoli se nejcastéji pouziva Porterdv model
péti sil, ktery identifikuje hrozby a piileZitosti (VEBER — SRPOVA, 2005):

e v riziku vstupu potencionalnich konkurenti do mikrookoli (toto riziko byva
nizké u odvétvi s vysokymi bariérami vstupu — regulace ze strany statu, oddanost
zakaznikd, absolutni nakladové vyhody apod.),

e vrivalit¢ mezi stavajicimi subjekty v mikrookoli (rozsah rivality je déan
zejména strukturou odvétvi, potencionalem rustu poptavky, vysi vystupnich
bariér z odvétvi apod.),

e ve smluvni sile kupujicich (velkou smluvni silu m4 napf. monopolni odbératel
nebo kupujici, ktery od firmy nakupuje velké objemy zbozi nebo ktery si mize
vybirat mezi mnoha dodavateli apod.),

e ve smluvni sile dodavateli (napf. pfiexistenci malého poétu dodavatelt

s vysokou diferencovanosti produktt apod.),
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e Vhrozbé substitu¢nich vyrobkti (zejménav oborech, kde se mohou snadno

vytvofit blizké substituty k nami vytvafenému produktu).

Obrazek ¢. 3: Porteriv model konkurenéniho prostiedi (Zdroj: KERKOVSKY, 2006, str. 47)

Cim Bze 2vidit Hrozba vstupu
bariéry vstupu? novveh

konkuorenin

Cim Lze
shiFit vyjedndvaci
silu zikoznika?

KONKURENCHNI ::;

Yyjedndvaci

Vyjedndvaci

sila ‘< | sila
dodavateln PROSTREDI zakazniki
< |
Cim lze zlepiil Jok lze zlepsic
nadi pozici vodi nadl poLicl vieci
dodavatelim? konkurensi?

Hrozha Cim lee
substituin sniEin hrozhbu
substitutn”?

3.2 Sluzby

Podle Macmillanova slovniku modemi ekonomie (MACMILLAN in TUCKOVA, 2009, str.
8) predstavuji sluzby v ekonomii kazdy tkon, pro ktery existuje poptavkaajehoz cenaje
determinovana na prislusném trhu. Sluzby se také nékdy nazyvaji nehmotnymi statky, nebot’
Kjejich spotiebé dochazi v okamziku jejich vyroby. Obycejné jsou nepfenosné, ¢imz
znemoznuji arbitrdz Vtom smyslu, Ze sluzbanemize byt nakoupenaapotom opétovné

prodana za jinou cenu.

Dalsi autor (KOTLER, KELLER, 2007, str. 440) nabizi definici sluzeb v nasledujicim znéni:
Sluzba je jakakoli ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou mtize jedna strana nabidnout druhé.
Poskytovani sluzby miize, ale nemusi byt spojeno s hmotnym produktem. Dle normy CSN
ISO 9004-2 je sluzba(produkt CR) “vysledek vytvofeny ¢innostmi na rozhranni
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mezi dodavatelem a zakaznikem a vnitfnimi ¢innostmi dodavatele scilem splnit potieby
zékaznika.“ (PALATKOVA, 2006, str. 136)

Autofi shodné uvadi jako vlastnosti sluzeb (FORET, 2008, KOTLER, 2007, KOZEL, 2006,
TUCKOVA, 2009):
1. Nehmotnost — sluzbu nelze pred koupi vidét, ohmatat ¢i jinak postihnout smysly. Ke
sniZeni nejistoty hledaji zakaznici dikaz kvality.
2. Nedélitelnost — sluzba jsou obvykle vytvaieny a spotiebovany zaroven, dilezita je
vzajemna interakce poskytovatele a klienta.
3. Proménlivost —  vzhledem K zavislosti sluzeb  na poskytovateli je  jejich
kvalita proménliva.

4. Pomijivost — sluzby nelze vyrabét na sklad.

Pokud uvazujeme konkrétné sluzby v oblasti cestovniho ruchu, pak je nutné uvédomit si dalsi
jejich specifika. Za pozornost stoji predevsim (FORET, TURCINKOVA, 2005, str. 14)
kratkodobost  a ptechodnost plisobeni nazakaznika, zvySena mira emocionalnich
airacionalnich faktort pii vybéru destinace atraveni dovolené, dulezita tiloha image mista,
vyznam  zprostfedkovateld ajejich spoluprace, snadnd napodobitelnost postupii
mezi konkurenty, napodoba projevujici se i ve vle¢hakovém chovani zakazniki (tedy modni
viny oblibenych a preferovanych destinaci azpisobii traveni dovolené), stejné jako
V bumerangovém jednani (uptfednostiiovani opomijenych forem adruhti cestovniho ruchu),
nelze opomenout ani vyznam dvoustupnové komunikace, kdy tzv. nazorovy vidce informuje

0 nabidce, kterou zna ze sdélovacich prostredkii ¢i z vlastni zkusenosti.

,»Vlastnosti sluzeb ovliviiuji vnimani sluzby ze strany zakaznika, hodnoceni jeho kvality
anasledné tak ovliviiuji vyuziti marketingovych nastroji v marketingu sluzeb, vcetné
marketingového vyzkumu.* (KOZEL, 2006, str. 239) K tomuto Ize jen dodat, ze hodnoceni
sluZzeb zékaznikem je neptetrzity proces, ktery se vztahuje na aspekty pied, v dobé dodéani a po
dodani sluzby. (TUCKOVA, 2009, str. 52)
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3.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosaZeni svych marketingovych cili na cilovém trhu. (BERANEK, KOTEK,
2007) Neékteti autofi povazuji tento soubor nastroji za strategicky, Kotler se kloni spise
K nazoru, ze se jedna o nastroje taktické. At jiz dame piednost kterékoli z nabizenych
variant, je jisté, ze budou uvazovany nejméné nasledujici 4 prvky marketingového mixu:

e Product - vyrobek, sluzba

e Price - cena

e Place - misto

e Promotion - propagace

V nejruznéjsich odvétvych lidské ¢innosti vznikala postupné potieba zavést dodatecné
slozky marketingového mixu, proto napiiklad marketingovy mix Vv hotelovém
primyslu je rozsifen o dali 4 P (BERANEK, KOTEK, 2007):

e People - pracovnici, lidé.

e Partnership - kooperace, spoluprace.

e Packaging - sestavovani bali¢ku sluzeb.

e Programming — tvorba programové specifikace.

Autofi Booms a Bitner (BOOMS — BITNER in HORNER — SWARBROOKE, s. 41)
zjistili, ze ,lidé, ktefi provozuji nebo poskytuji sluzby, jsou rozhodujicim faktorem
aze prosttedi  aatmosféra ~ mohou mit vyznamny  vliv. K tradiénimu
marketingovému mixu ptidali prvky: lidé, vliv prostfedi a proces. K tomuto nazoru se
kloni i Vastikova (VASTIKOVA, 2008, s. 26), ktera zarozsifeni marketingového
mixu sluzeb povazuje materialni prostiedi pomahajici zhmotnéni sluzby, lidsky faktor
usnadiujici vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy,

jejichz fizeni vede K zefektivnéni produkce sluzby a ¢ini ji pro zakaznika piijemné;j$im.

Zajimavy je ipohled Roberta Lauterborna na koncepci marketingového mixu, ktery
ji chéape z opacného pohledu, aproto vytvofil koncepci ¢ty C, kterou ve své knize
popisuje iKotler (KOTLER, 2007) marketingové nastroje chape jako nositele

spotiebitelského uzitku. Zatimco se marketéfi na sebe divaji jako na lidi prodavajici
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produkt, zakaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu. Z tohoto dtivodu Lauterborn

pozménuje puvodni Ctyfi P nasledovné:

Product — Customer Solution - feSeni potieb zakaznika.
Price — Cost to the Customer - naklady pro zakaznika.
Place — Convenience — dostupnost feseni.

Promotion — Communication — komunikace.

Pro efektivni vyuziti nastrojii marketingového mixu je dilezité znat jeste
odpovédi na dalsi otazky, charakterizujici sluzbu (VASTIKOVA, Marketing sluZeb, str.
17):
e Jaky je zpusob distribuce sluzby: zda jde sluzba za zékaznikem nebo
zakaznik za sluzbou.
e Jaky je charakter poptavky po sluzb¢: fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky.
e Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem: mira kontaktu.

e Do jaké miry Ize ptizptisobit sluzbu pozadavkiim individualnich zadkaznik.

3.3 Cestovni ruch a hotelnictvi

Cestovni ruch jako ekonomicky fenomén neni jen neodmyslitelnou soucasti dneSni
moderni spole¢nosti a nezadatelnou soucasti spotieby, cestovni ruch je i odvétvi, které je
zavislé nanejrizngjSich sluzbach a profesich, a zaroven napojeno na mnoho dalSich
hospodaiskych ¢innosti a vystupuje jako ekonomicky multiplikator
v souvislosti s budovanim technické zakladny ubytovacich, stravovacich zafizeni
srozvojem dopravy a zafizeni doplikovych sluzeb. Cestovni ruch je dle oficialni
definice WTO ,,¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista leziciho mimo jeji
bézné prostiedi, a to na dobu krat$i nez je stanovena, pti¢emz hlavni ucel cesty je jiny

nez vydéle¢ny.“ (INDROVA a kol., 2004, s. 12)
Dalsi definice nahlizi na cestovni ruch z hlediska uspokojovani potieb: ,,Cestovni ruch je

formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka, pokud

k nému dochazi ve volném &ase amimo trvalé bydlisté clovéka. Clovék nepocituje
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potiebu po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje konkrétni potieby, které lze

uspokojit prostfednictvim cestovniho ruchu.“ (JAKUBIKOVA, 2009, s. 48)

Lze konstatovat, ze stéZejnimirysy CR je zmeénamistaapobyt mimo trvalé bydliste,
uspokojovani potieb anevydélecny charakter cesty. Pro urceni ekonomickych aspekti CR
vyjdeme z definice, ktera popisuje CR jako: ,,Souhm sluzeb cestovniho ruchu Vv ur¢itém
prostiedi, S cilem uspokojit potieby lidi po dobu cestovani mimo trvalé bydlist¢ v dobé
dovolené nebo vykonu nepravidelnych ¢innosti. Produkt CR je nabizeny za ucelem spotieby
konkrétnim ucastnikim CR najedné strané¢ azaucelem tvorby zisku podniku na strané
druhé.“ (HESKOVA, 2006, s. 96)

3.3.1 Trh cestovniho ruchu

Z ekonomického hlediskaje trh CR mistem stietu nabidky apoptavky akromé
zprostiedkovani smény zabezpecuje i efektivni alokaci zdroju. ,,Zvlastnosti trhu cestovniho
ruchu je, Ze se na ném uskute&iiuje prodej zbozi i prodej shuzeb. (JAKUBIKOVA, 2009, s. 54)
Ekonomické subjekty, vystupujici nastrané nabidky, definuji nékteti autofi nasledovné:
,Evropsky trh produktl cestovniho ruchu avolného Casuje tvofen organizacemi riznych
velikosti, od mezinarodnich spole¢nosti, které rozsitili své podnikani v Evropé jako soucast
z velmi omezené trzni oblasti.“ (HORNER, SWARBROOKE, 1996, s. 90) Na strané
poptavky  vystupuji  natrhu cestovniho ruchu domacnosti. Vtomto zjednoduSeném
modelu pak smérem od nabidky k poptavce vede tok vyrobki a sluzeb a v opaéném sméru jde
tok financi zatyto vyrobky asluzby. Toky ainterakce mezinabidkou a poptavkou se

pak odehravaji na trhu cestovniho ruchu.

Trh cestovniho ruchuje charakteristicky svou dynamickou proménlivosti, determinaci
piirodnimi faktory a sezonnosti, kdy poptavka je jednoznacné nejvyssi v letnim obdobi a dale
také znanym previsem nabidky nad poptavkou. Tato skute¢nost ma obecnou platnost tzn.,
nemusi byt pravdouuvSech forem cestovniho ruchu. Poptavkamize byt
ovlivnéna racionalnimi ¢i iracionalnimi pohnutkami. ~ , Klienti jsou stale  sebevédomé;si,
zkusengjsi, vyzaduji vysokou kvalitu za relativné nizkou cenu. Ocenuji  profesionalitu,
dodrzovani etickych norem, slusné chovani a také balicky usité na miru. Vice dbaji na zdravi

a télesnou kondici.“ (JAKUBIKOVA, 2009, str. 49) Vysoka konkurence na strand nabidky
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vyvolava kontinualni tlak naneustalé zkvalithovani poskytovanych sluzeb, dasledny

management a marketing cestovniho ruchu a diikladnou analyzu strany poptavky.

Trh CRje zhlediska poptavky, ale inabidky vyrazné diferencovan. Jeho segmentaci lze
provadét z hlediska demografického, na zakladé motivace a potieb, podle ekonomické situace,
¢i narodnostniho slozeni. ,,Hromadny CR smalo diferencovanou nabidkou pro jednotlivé
ucastniky je postupné modifikovan anahrazovan diferencovanym hromadnym CR, resp.
individudlnim CR diky rostoucimu trendu individualizace sluzeb. Vyrazné se rozSituje
nabidka sluzeb z hlediska destinaci, ¢as, délky pobytu, jsou kombinovany sluzby velkého
mnozstvi dodavateli do jednoho produktu. Aktualnim trendem je pfesun vedouci role
na trhu k zakaznikovi, at’ jiz jde o koncového zakaznika, nebo i zprostiedkované o dealerské
cestovni kanceldfe. Znalost zakaznika se stdva konkuren¢ni vyhodou pro vSechny, ktefi chtéji

byt aspésni na trhu CR.“ (HESKOVA, 2006, s. 65)

3.3.2 Hotelnictvi

Zakladni podstatou hotelnictvi je dle Jakubikové vystavba, fizeni a organizace hotell
i velkych hotelovych fetézcli, zabezpeCovani jejich provozu a poskytovani hotelovych
sluzeb. Mezi zakladni produkt hotelu patii poskytovani ubytovacich sluzeb. Funkci
ubytovacich  sluzeb je  umoznit ubytovani mimo  misto  obvyklého
pobytu Gcastnika cestovniho ruchu véetné dalSich potieb. Znakem ubytovacich sluzeb je
pfechodny charakter. Rozsah ubytovacich sluzeb je spojen s kapacitou materialné
technické zékladny. (JAKUBIKOVA, 2009) Hotel je ubytovaci zafizeni poskytujici
ubytovéni a doplitkové sluzby lidem mimo domov s nejméné 10 pokoji pro hosty. Cleni
se do péti tfid, z nichz kazda vyjadiuje uroven poskytovanych sluzeb projevujicich se
jak ve vybaveni, tak i ve vlastni kvalit¢ arozsahu poskytovanych sluzeb. Ve vétsing
zemi se oznacuje pomoci hvézdicek (korunek, kli¢u, atd.). Soucasna platna klasifikace
v Ceské republice: *TOURIST, **ECONOMY, ***STANDARD, ****FIRST CLASS,
*FrxRFXLUXURY.
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3.3.3 Specifické formy cestovniho ruchu

Mezi specifické formy cestovniho ruchu patii podle Heskové (HESKOVA a kol, 2006)
napf.:

e Kongresova turistika,

e Incentivni turistika,

e Wellness + pfipadné selfness
Kongresova turistika je dle Oriesky specializovana forma cestovniho ruchu, zahrnujici
soubor Cinnosti zamétenych na vymeénu védeckych a odbornych poznatkii a zkusenosti
spojenych S cestovanim apobytem lidi Vv kongresovém misté. Zaroven jde
I 0 nabidku doprovodnych programi Vv ramci kongresu nebo v ramci vyuziti volného
asu v kongresovém misté. (ORIESKA, 2004) Je to specificka forma cestovniho ruchu,
kde hlavnim motivem ucasti je pfedavani novych poznatkd, navazani obchodnich
kontaktd, nalezeni feSeni probléml Vv daném oboru nebo setkdni S odborniky v dané
oblasti. Sir§i definici je potom Kongresovy pramysl (Meeting Industry), ktery dle
stejného autora zahrnuje organizovani kongrest, konferenci, seminari, vystav a veletrhi,
ale téZ incentivni turistiku. Tato forma turistiky ma fadu specifickych rysi, které
vychazeji z jeji podstaty, jako:

e vysokd troven a komplexnost sluzeb,

e odborny charakter akci,

e spolecenské a representativni aspekty akci,

e ckonomickd vyhodnost,

e zavedeni jiné sezénnosti nez pfi standardni programaci. (ORIESKA, 2004)

Incentivni  turistika je  formacestovani, ktera  hraje  strategickou ulohu ve
vztahu organizace s klienty a zaméstnanci. Tato forma cestovniho ruchu nabizi jejim
ucastnikiim jedine¢ny zazitek s cilem motivovat pracovniky
k vy$§imu pracovnimu vykonu. Incentivni forma cestovani ma také vést K posileni
socidlnich ~ vazeb  mezi zaméstnanci nebo  iklienty  spoleCnosti.  Soucasti
programu incentivni turistiky byva také teambuilding, coz jsou aktivity pod vedenim
zkusenych instruktort, stmelujici kolektiv. (HESKOVA a kol, 2006)

27



Dalsim z aktualnich trendd Vv cestovnim ruchu je wellness a spolecné S nim spojovana
hesla jako relaxace, odpocinek a regenerace. Wellness je
cesta kK harmonickému vyvazeni  t€laiducha, ktera souvisi S ¢innostmi zdravi
prospé$nymi a omlazujicimi a také s kontrolou stresu a psychické pohody. Pod slovem
wellness si lze ptedstavit kombinaci navstévy bazénu, masaze, fitcentra, sauny,
kosmetiky apod. Navaznym systémem na wellness je selfness, coz je novy nazev pro
péci o ducha, nebo 1épe feceno o psychickou stranku ¢loveéka a souvisi s poradani besed
se zajimavymi lidmi, koucovanim ataké psychickym uvolnénim aregeneraci.

(HESKOVA a kol, 2006)

3.4 Spokojenost zakazniku

Nabidky budou uspésné, pokud piinesou hodnotu a spokojenost zakaznikovi. Kupujici voli
mezi riznymi nabidkami na zakladé toho, co vnima jako piinoSnejvétsi hodnoty.
,Hodnota odrdzi vnimané hmatatelné anehmatatelné vyhody avydaje pro zdkaznika, lze
jiprimarné  pojimat  jako  kombinaci kvality, sluzeb aceny. ZvySuje se
s kvalitou a sluzbami a snizuje S cenou, ikdyz  dulezitou roli mizou hrat i jiné
faktory. (KOTLER, KELLER, 2007, str. 63) Spokojenost zakaznika definuji ncktefi
autofi (FORET, 2008, str. 54) jako: ,,Pozitivni hodnoceni nebo pocit'ovani kladnych zazitkl

spojenych s nakupem, potizenim nebo spottebou urcitého produktu nebo sluzby.*

Podobnou definici spokojenosti zakaznika (KOZEL, 2006, str. 190) ptedstavuje také: ,,Pocit
¢lovéka o naplnéni jeho potieb apiani. Tajsou podminéna jak zkusenostmi a ocekavanim,
tak osobnosti - a prostiedim.“ Spokojenost zakaznika pak Ize zkoumat ve dvou riznych
rovinach, konkrétn¢ jako transak¢éni spokojenost akumulativni spokojenost. Zatimco
transak¢ni spokojenost je spojena s jednorazovou aktivitou, tedy nakupem, jedna se Vv piipadé
kumulativni spokojenosti 0 komplex zazitki a zkuSenosti s produktem ajeho prodejcem
v ramci del§iho ¢asového obdobi. Piinos déti spociva Vv jejich roli shromazd’ovact informaci,

nebot’ jsou zna¢né vystaveni reklamé, aniz by si uvédomovali jeji vliv.

Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu. ,,Rozpor spociva ve stanoveni

oCekavani zakaznikao parametrech  produktu ajeho uzitku a nasledného  srovnani
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se zkuSenosti po nakupu. Pokud je zkuSenost vyssi nez ocekavani, je zakaznik spokojen,

V ptipadé opacném je nespokojen.* (KOZEL, 2006, str. 190)

Nespokojeny zakaznik znamena negativna rozpor, ktery nastava, kdyz zakaznik neziskal to, co
ocekaval abyl zklaman. ,NejspiSe se bude snazit tento nepiijemny zazitek neopakovat
aopusti nas.”“ (FORET, 2008, str. 77) Spokojeny zakaznik ziskal to, co ocekaval. ,,Jeho
zkusenost S nasi nabidkou odpovida jeho predstavam, a dokud nepozna néco lepsiho, zlstane
nam vérny.“ (FORET, 2008, str. 77) PotéSeny zakaznik, idealni stav, kdy zakaznik ziskal vice,
nez o¢ekaval, se pak mize projevovat potiebou pochlubit se jesté nékomu jinému. (FORET,

2008, str. 77)

Fakta z vyzkumi o chovani spokojenych zakaznikd jsou nasledujici: ,,Pouze 4 % zakaznikl
si postézuje, zbytek odchazi. Devét z deseti nespokojenych zakaznikt to fekne ve svém okoli
(spokojeni pouze ¢tyii). Naklady naziskani nového zakaznika jsou zhruba 7x vyss$i nez
najeho udrzeni. Naklady naznovuziskani ztraceného zakaznika jsou 12x vyssi.“ (KOZEL,
2006, str. 193) Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika spo¢iva Vvtom, ze spokojeny
zakaznik se vraci, kupuje pravidelné nebo vice, podava reference o svych zkuSenostech dalsim
potencionalnim zakaznikiim a je iochoten tolerovat vys§i cenuV piipadé, Ze firmé nebo

znacce veéii. Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené stabilni trzby.

3.4.1 Vyzkum spokojenosti zakaznikd

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki se zaméfuje naziskavani informaci, které
vypovidaji o tom, jakje zakaznik S naSimi produkty ¢i sluzbami spokojen. Cilem
marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki je zjistit nazory zakaznikd narozdilné
problémy. Zjisténi, jak je podnik vniman ze strany svych zékazniki pomiize urcit, v kterych

smérech je nutné zapracovat na zlepSeni.

Spokojenost zakaznikli je vSak pfili§ obecnym pojmem proto je potiebajej dale
zkonkretizovat. Jak uvadi (FORET, 2008, str. 31), je ptedevsim dulezité: ,,Definovat si pojmy,
jako zékaznici a hlavné spokojenost. V roviné samotného piedmétu marketingového

vyzkumu k tomu slouzi vymezeni a nasledna operacionalizace zakladnich pojma.*
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Zjistovani spokojenosti zakaznikii by nemélo byt jednorazovou zalezitosti, ale mélo by jit
0 dlouhodobou systematickou ¢innost. Na jedné strané lze pozorovat rychlé promény potieb
zakaznikl, nastran¢ druhé je Cast zdkazniki unavena vybérem a nabidkou stale novych
produkt, aproto, predevs§im Vurcitém veku, prechazi radak zvykovému chovani. Toho

je tieba vyuzit a najit dobry systém stabilniho méfeni spokojenosti.

3.4.2 Meéreni spokojenosti

Jelikoz spokojenost zakaznika vychazi z hodnoty, kterou ziskava, lze ji méfit pouze jako
vazeny prumér vice indikatorti této hodnoty. Princip méfeni spokojenosti zakaznika je dle
nekterych autora (KOZEL, 2006, str. 190) zalozen na,,méteni tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti, ktera je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktorti spokojenosti. Tyto faktory musi
byt méfitelné aje nutno znat jejich vyznam (vahu) pro zakaznika Vv ramci celkové

spokojenosti.*

»M¢éfeni spokojenosti zakaznikase Casto provadi pomoci indexu  Spokojenosti
zékaznika (ASCI, ESCI). Jednda se oamericky aevropsky pristup K méfeni
spokojenosti zakaznika. Evropsky model spokojenosti (ESCI) spociva v definici celkem
sedmi hypotetickych proménnych, znichz kazda je determinovanaurcitym poctem
proménnych.” (KOZEL, 2006, str. 191) Mezi sedm hypotetickych proménnych patii image,
oc¢ekavani, vnimana kvalita, vnimana hodnota, hodnota spokojenosti a stiznosti zakaznik.

Obriazek & 4: Model spokojenosti zikaznika (Zdroj: FORET, STAVKOVA in KOZEL, 2006, str.
191)
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Zakaznika l
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produktu ’ hodnota zékaznika zakaznika

‘ stiznosti |
zakaznika |
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Popis hotelového zarizeni

Hotel Savannah byl otevien v lednu 2009 a je zafazen V oficialni klasifikaci hotelovych
zatizeni mezi ¢tythvézdickové hotely jako jediny na Znojemsku. Nachazi se v Hatich
u Znojma v tésné blizkosti rakousko-Ceské statni hranice. Ackoli exteriér pusobi
stiizlivym dojmem, navstévniky zaujme exkluzivni interiér ve stylu Art deco.
Na projektu se podilel ¢esky architekt Ivo Nahalka. Nazev Savannah byl vybran podle
stejnojmenného mésta v americkém stat¢ Georgia, ke kterému maji akcionafi osobni

vztah.

Soucasti hotelu je wellnesscentrum a ajurvédské centrum zdravi, kde jsou autentické
ajurvédské masaze a procedury praktikovany terapeutickym tymem a lékafem ptimo
ze Sri Lanky. Hotel Savannah je tak jedinym v Ceské republice a ajurvéda ze Sri Lanky
je vyznamnou konkurenéni vyhodou. K hotelu pfinalezi také kasino v sousedni budové,
kter¢ ovSem naprvni pohled plsobi nendpadnym dojmem aproto vizudlné
ani jinak nerusi hosty, ktefi tomuto typuzabavy neholduji, anaopak je piijemnym

zpestienim veCerapro ty odvazngjsi. Klientela hotelu je z prevazné casti Ceska

a rakouska.

e Korporatni Kklientela— vtomto segmentunachazi vyuZiti marketing
koncentrovany  na konkrétniho  uzivatele, typickymi akcemi jsou setkani
sttedniho, regionalniho nebo top managementu, prezentace, Skoleni a firemni
veCirky pro zaméstnance I klienty, konkuren¢ni vyhodou hotelu je benefitni
program pro organizatora akce, duraz na kvalitu a profesionalitu, kooperace
S partnery pii zajistovani doprovodného programu.

e Individualni klientela bydlici v hotelu — rozdélena do nasledujicich kategorii:
wellness 40+, rodiny s détmi, kterym jsou ur¢eny animace, kasino hosté.

e Individudlni Kklientela vyuZivajici sluzby hotelu bez ubytovani (wellness,

restaurace, kulturni akce).

® (Cestovni kancelare.
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4.2 Analyza obecného okoli

K provedeni analyzy obecného okoli hotelu Savannah byla zvolena SLEPT analyza,
ktera popisuje faktory, které na firmu pisobi, aniz by je tato byla schopna ovlivnit.
SLEPT analyza neni pouze zaméfena na popis aktualniho stavu, ale i na predikci

mozného budouciho vyvoje.

4.2.1 Socialni faktory
V Ceské republice Zilo koncem zaii 2012 celkem 10,513 mil. lidi. Béhem ledna az zaii
2012 pribylo 8 tis. obyvatel, pficemz kladné saldo migrace dosahlo 6 tis. lidi a pocet
narozenych pievysil umrtnost o 2 tis. lidi. V ramci vékové struktury od roku 2008
razantné klesa a nadale bude klesat podil populace ve veéku 15-64 let. Spodni hranici této
veékové kategorie totiz piekracuji pocetné velmi slabé ro¢niky s datem narozeni koncem
devadesatych let, zatimco populac¢né silna generace narozena po skonceni 2. svétové
valky se zafazuje mezi seniory. Ke konci roku 2011 pocet starobnich dichodct
dramaticky wvzrostl o 3,5 % adosahl 2,340 mil. lidi. V prabéhu roku 2012
naopak stagnoval ¢i dokonce mirn¢ klesal. Prokazuje se tak, ze narust v roce 2011 byl
jednorazovou zalezitosti, kdy potencialni budouci dichodci optimalizovali sviij odchod
do dichodu pii zméné pravidel urovani jeho vyse. Zaroven z hlediska rodiny dochazi
K nartstu poétu neuplnych rodin a domacnosti o jedné osobé, klesa i snatkovost.

Strukturni podily jednotlivych skupin zobrazuje graf nize

Graf & 1: VEkové skupiny, strukturni podily v % (Zdroj: Makroekonomicka predikce Ceské
republiky, 2013)
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V letech 2006 - 2009 dochazelo k nartistu poctu narozenych déti, vzestup do roku 2010

je opozdény projeVv reprodukéni aktivity ro¢nikd demografické viny 70. let),
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od roku 2010 je tendence opét klesajici, nejveétsi mezirocni pokles narozenych déti byl
zaznamenan vroce 2011. (KACEROVA, 2012) Poéet rodin sdétmiato uplnych
i neuplnych z dlouhodobého hlediska vsak bude klesat. Do budoucna Ize o¢ekavat vyznamné
zmény zahrnujici isnizovani poétu uplnych rodin s détmi. Jejich podil by dle analyzy
provedené katedrou demografie ageodemografiec PiF UKvroce 2003 mél nakonci
predikovaného obdobi, tj. Vroce 2030, poklesnout pod pétinu celkového uhrnu,
coz predstavuje 50 % pokles béhem padesati let. Pocet netplnych rodin by mél dle prognozy
az do roku 2020 mirné narustat. V roce 2030 vsak lze o¢ekavat pokles zptisobeny pomalym
aplynulym néristem podild rodinnych domacnosti bez déti a domdacnosti jednotlivca.
Zaroven by se prumérna velikost doméacnosti méla snizit z2,38 ¢lentt vroce 2001

na 2,21 &lenii od roku 2015. (KUCERA - BARTONOVA, 2006)

Spolu s vysokou mirou participace Zen ha pracovnim trhu a dominujicim modelem
dvoupiijmové domacnosti, souvisi i podpora rovnych $anci pro muze iZeny vénovat
se svému zamé&stnani, kterou vSak o néco Cast&ji vyjadiuji  zeny a vysokoskolsky
vzdélané osoby. Prace naplny uvazek jako zcelajednoznaéné prevladajici
forma pracovniho uvazku v Ceském prostfedi je naprostou vétSinou respondentl
uptednostiiovana Vv pocate¢nim obdobi rodinného cyklu, tj. po uzavieni snatku, nez
se narodi déti, atéz Vvobdobi, kdy déti vyrostou a odstéhuji se z domova.
Oproti preferencim se téz podstatné lisi realné zapojeni Zen napracovnim trhu -
mira zaméstnanosti zen s détmi predskolniho véku zistava v CR na pomérné nizké
urovni. Taktéz wvyuziti zkracenych pracovnich uvazkl, jelikoZz Zeny vracejici
se po rodi¢ovské dovolené zpét do zaméstnani nastupuji Vv pfevazné vétsiné ptipadu

na plné pracovni ivazky. (SVOBODOVA, 2011)

V okrese Znojmo zije vice nez 113 tisic obyvatel, coz je srovnatelny pocet S okresem
Bfeclav, niz§i poéty obyvatel v Jihomoravském kraji maji okresy VySkov a Blansko.
(Charakteristika okresu Znojmo, 2013) Vékova struktura obyvatelstva byla v roce 2011
nasledujici: 0-14 let (14,8 %), 15 -64 let (70,1%), 65 let a vice (15,2 %). Zivé narozeni:
1117, zemfeli: 1106, pocet snatkti 461, pocet rozvodi 286. Pristéhovali 1085,
vystéhovali 914. (Casové fady vybranych ukazatela — Znojmo, 2013)
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V dnesni dobé¢ je uroven odborného Skolstvi ve srovnani
S jinymi zapadnimi zemémi nizka. Vzde€lavaci systém nereflektuje potieby podnikatelské
sféry, mladez Casto voli obory, po jejichz absolvovani nema uplatnéni nebo je mozné se
Casto setkat s pfipady, kdy studuji dany obor nazadklad¢ piani rodi¢i apo jeho
absolvovani nemaji zidjem Vvném hledat uplatnéni. DalSim problémem je, ze
absolventi ¢asto nemaji dostatecné teoretické a hlavné praktické znalosti pro vykon dané
profese. Zaméstnavatelé naopak upiednostiiuji uchazece s praxi (vyjimkou jsou specialni

trainee programy).

4.2.2 Legislativni faktory

Cinnost hotelu je regulovana pfedev§im v oblasti Géetnictvi, dafiové problematiky,
pracovniho prava, obchodniho pravaahygieny. Pravni pfedpisy upravujici tyto
oblasti se do zna¢né miry prolinaji. V oboru hotelnictvi neni zvySena regulace ze strany
staitu, mén¢ piijemné pro podnikatele jSou Casté zmény V predpisech a zakonech.
Zahajeni podnikatelské ¢innosti provozovani hotelu, samotny provoz a ukonceni
¢innosti se fidi zakony z oblasti oblasti obchodniho prava, mezi které patfi:

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

e zédkon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon, ve znéni pozd¢jsich predpist,

e zédkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt, ve znéni pozdéjsich predpisi,

e zédkon ¢. 215/2005 Sb., o registrac¢nich pokladnach, ve znéni pozdé¢jSich predpist.

S najimanim pracovniho kapitalu souvisi i zakonna regulace ve formé pracovniho prava,
Kterou jsou spole¢nosti povinny se fidit. Do této kategorie spadaji nasledujici piedpisy:
e zdkon ¢. 262/2006 Sb., zékonik prace, ve znéni pozdé&jsich predpist,
e zakon €. 1/1992 Sb., 0 mzdé€, odmené za pracovni pohotovost a o primérném
vydeélku, ve znéni pozdéjsich predpisi,
e zakon €. 266/2006 Sb., o razovém pojiSténi zaméstnancl, ve znéni pozdéjsich

predpisi.
Dalsi pravni normy upravuji oblast ucetnictvi a dafiovou problematiku jsou nasledujici:

e zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozdé&jSich predpisi,

e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpisd,
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e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmii, ve znéni pozdéjsich predpist,

e zikon €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkil, ve znéni pozdéjsich predpisii.

Specifikem provozovani hotelovych, restaurac¢nich a wellness sluzeb je i zakonna
predpisy:
e zakon €. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetfejného zdravi, ve znéni pozdéjsich predpisi,
e zikon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozd¢jsich predpist,
e zikon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele ve znéni pozdé&jsich predpist,
e vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby ve

znéni pozdéjsich predpist.

Specifikem popisovaného hotelu je iuzka majetkova provazanost se spole¢nosti
American Chance Casinos, a.s., ktera je komplementatfem Vv komanditni
spole¢nosti TRANS WORLD HOTELS, k. s., provozujici hotel Savannah. Z toho plyne,
7ze fungovani hotelu okrajové a zprosttedkované ovliviiuje i legislativa spojena
s hazardem. Dal§im divodem tohoto ovlivnéni je i specificky segment kasino hracu,
ktery hotel navstévuje. Mezi nejvyznamnégjsi pravni predpisy, Kjejichz zménam
Vv poslednich letech doSlo, patfi:

e zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni pozdé;sich

predpisti.

4.2.3 Ekonomické faktory
Mezi makroekonomické faktory, které ovliviiuji chod hotelu, samoziejmé patii i vyvoj
hospodaistvi. Ceskd ekonomikase vdle informaci Ministerstva financi CR
nachazela v roce 2012 v mélké recesi. Vykon ekonomiky se meziCtvrtletné snizil jiz
potieti (pokles sezonné ocisténého HDP ve 3. ¢tvrtleti 2012 o 0,3 %), mezirocné doslo
k poklesu HDP 0 1,6 %. Ozivovani ekonomické aktivity by mél dle pfedpovédi piinést
rok 2013, nicméné ozivovani by mélo byt pozvolné, v meziro¢nim srovnani jde o rust

HDP o 0,1 %. Vyrazngj$i oziveni se da ocekéavat v roce 2014, kdy by HDP mohl vzrist
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01,4 %. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, 2013) Tuzemska ekonomika se
zacina pomalu zotavovat z nedavné hospodarské krize, coz ilustruje nasledujici graf.

Graf & 2: Hruby doméci produkt (realny), mld K&, (Zdroj: Makroekonomicks predikce CR, 2013)
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U vodorovnych ¢ar Vv grafu jsou zobrazeny meziro¢ni piirtstky. Lze si v§imnout,
ze ekonomika se zacala zotavovat v poloviné roku 2009, druhy pokles nastal koncem
roku 2011 atrval vroce 2012. Predikce Ministerstva financi CR pogita s oZivenim
ekonomiky asrustem HDP Vv nasledujicich letech, coz by mélo pozitivni

vliv na situaci hotelu.

Primérma mirainflace se =zvySuje jiz od roku2010. V prosinci roku 2011
dosahla mira inflace hodnoty 2,4%. V lednu roku 2012 dosahovala inflace urovné 3,5%.
Primérnd meziro¢ni mira inflace v roce 2012 byla 3,3 %. V roce 2013 je predikovan
Ministerstvem financi CR rist spotiebitelskych cen o 2,1 %, vroce 2014
by méla primérna mira inflace dosahovat ptiblizné 1,8 %, coz v obou letech predstavuje
blizkost inflaéniho cile CNB. Riist ceny bude ovlivnén zvysenim obou sazeb DPH
0 1 procentni bod od 1. ledna2013. Hlavnimi protiinflacnimi faktory budou slaba
domaci poptavka, pozice Ceské ekonomiky V zaporné produkéni mezefe a situace

na trhu prace. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, 2013)

Nezamé&stnanost je  vyznamnym  faktorem, ktery  ovliviluje  personalni
situaci v hotelu Savannah, nebot pro provoz hotelu jsou klicové lidské zdroje.
K 31.12.2012 dosahovala mira registrované nezaméstnanosti v CR vyse 9.4 %, coz
predstavuje 545311 osob bez prace. Mira nezaméstnanosti vzrostla meziro¢né

0 0,8 procentniho bodu. (Mira nezaméstnanosti — prosinec 2012, 2013) V lednu doslo
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k dal§imu zhorSeni situace: v CR hled4 misto 585 809 lidi, coZ je nejvyssi vysledek od
roku 1989. Mira nezaméstnanosti ve  vysi osmi procent je naprvni pohled sice
V porovnani S lofiskym prosincem nizsi, ale jen proto, zZe se pocita podle nové metodikyl.
(podle dlouhodobého vypoctu dosahla mira nezaméstnanosti v lednu 2013 vyse 10,1 %).
Stejny zdroj zaroven uvadi, ze Vv porovnani S prosincem roku 2012 ubyla v lednu 2013
I pracovni mista. V lednu jich podniky nabizely 33 794, coz je o vice nez tisic mén¢ nez
pred mésicem. O jedno volné misto tak bojuje 17,3 uchazeée. (SPACKOVA, 2013)
Mirné zlepseni ma nastat dle odbornikii v obdobi jarnich mésict, kdy zanou sezoénni

prace. Souvislost ekonomického vyvoje a nezaméstnanosti ilustruje nasleudjici graf.

Graf ¢. 3: Ekonomicky vykon anezaméstnanost, mezirocni prirustky reilného HDP v %
aregistrované nezaméstnanosti v tis. osob (Zdroj: Makroekonomicka predikce Ceské republiky,

2013)
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Rust objemu mezd a platii by v tomto roce mohl dosahnout 1,9 % v roce 2014 3,5 %.
Zpomaleni rustu objemu mezd ipramémé mzdy V zasadé odpovidalo situaci delsi
ekonomické recese a presunu preferenci zaméstnavateld azaméstnanct K udrzeni
zaméstnanosti. Primérna mzda (podnikova, pfepoctena na plny uvazek) ve 3. &tvrtleti
2012 nominaln¢ vzrostlao 1,4 % (proti 2,3 %) na24 514 K& (Makroekonomicka
predikce Ceské republiky, 2013)Meziroéni riist primémé nominalni mzdy zobrazuje

graf uvedeny niZe.

! Od ledna 2013 se pouZiva novy ukazatel registrované nezaméstnanosti v Ceské republice s nizvem Podil
nezaméstnanych osob. Bude vyjadiovat podil nezaméstnanych ze vSech obyvatel v daném veéku.
Dosavadni mira nezamé&stnanosti pometuje uchazece o zaméstnani pouze k ekonomicky aktivnim osobam.
Na konci prosince tento novy ukazatel dosahl hodnoty 7.4 %. (SPACKOVA, 2013)
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Graf ¢. 4: Meziro¢ni rust primérné nominalni mzdy v % (Zdroj: Makroekonomicka predikce
Ceské republiky, 2013)
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Znojemsko patii mezi tzv. strukturalné postizené regiony a dlouhodobé zaujima ctvrté
misto napomyslném Zebticku okresti, které jsou nejvice postizeny nezaméstnanosti
(po Bruntalu, Jeseniku a Mostu). Nakonci ledna 2013 bylo v regionu bez prace
9463 osob. Ze 78447 obyvatel ve veékuod 15 do 64 let tvoril k31. lednu podil
nezamé&stnanych osob 12,1 procenta. Pocet uchazeci najedno volné pracovni misto je

cca 36,5. (Casové fady vybranych ukazatelit — Znojmo, 2013)

Graf & 5: Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji a CR v letech 2005 az 2012 (Zdroj: Mira
nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji v letech 2005 az 2012, 2013)
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Co se tyka sménnych kurzl, dosahl kurz koruny vuci euru ve 4. ¢tvrtleti 2012 pramérné
hodnoty 25,17 CZK/EUR, ameziro¢né¢ tak posilil o 0,4 %. Zacely rok 2012
vsak koruna vuci euru oslabilav priméruo 2,2 %, kcemuz pfispélo mj. postupné
snizovani zakladnich urokovych sazeb Ceskoundrodni bankou. Dle predikce
Ministerstva financi CR by mé&l primémy kurz v roce 2013 doséhnout 24,9 CZK/EUR,
dale by pak méla koruna apreciovat v pruméru 0 0,5 % rocn€. V poslednim ctvrtleti
2016, tedy na horizontu vyhledu, by mél kurz v priméru dosahnout 24,5 CZK/EUR.
(Makroekonomicka predikce Ceské republiky, 2013)
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Graf & 6: Sménny kurz CZK/EUR, &tvrtletni priméry (Zdroj: Makroekonomicka predikee Ceské
republiky, 2013)
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4.2.4 Politické faktory
Ceské republika je unitarni stat s parlamentni demokracii a oddélenou moci soudni,
vykonnou a zakonodarnou.  Politické  prostiedi VCR je relativné  stabilni.
Piipadnou nestabilitu Ize odvozovat od nestability vlady, ktera proslavroce 2012
nékolika hlasovanimi o nedivéte, ktera vSak ustala. Od roku 2010 je vlada vytvotena
na zikladé vysledkt voleb do Parlamentu CR ze zastupct nasledujicich subjekti:
Obcanska demokraticka strana, TOP 09 a starostové, nestranici a od roku 2012 také
stranou LIDEM. Strana vznikla odchodem Karoliny Peake a nékterych dalich politikt
zVéci vefejnych, zakteré byli pivodné¢  zvoleni do Poslanecké  snémovny.
S piihlédnutim Kk faktu, Ze krom¢ dalsiho se soucasna vlada pokousi provadét
nepopularni reformy, byla zmitana vnitinimi rozpory, dochazi ke stfidani ministri
aobjevuji  se  medidlni  kauzy  poslanct, Ize  predpokladat  ptiklon
voli¢stva v nadchazejicich volbach do Parlamentu CR Kk levici. Jak uvadi nejnovéjsi
vyzkum politickych preferenci agentury STEM z tnora 2013, ziskala by nejvice hlast
opozi¢ni CSSD (28,2 %), nasledovana stranou TOP 09 (14,2 %), které
se od prezidentskych voleb preference zvysily, na tfetim misté by se umistila ODS (11,6
%) tésné nasledovana KSCM (11,3 %), zdal§ich stran by méla $anci dostat
se do parlamentu jest¢ SPOZ (5,2%), ostatni strany by nepiekonaly minimalni

hranici 5 %. (Preference politickych stran — unor 2013, 2013)

Zmeéna politické garnitury by neméla mit kromé danového dopadu vyznamnéjsi
vliv na hotel Savannah. Lze totiz ocekavat rist sazby dan¢ z ptijmu pravnickych osob,
ktera od roku od roku 2010 klesla na 19 %, coz predstavuje nejnizsi sazbu za poslednich

10 let. CSSD navrhuje zvyseni této dané ze soucasnych 19 % na 21 % a zavedeni druhé
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sazby dan¢ z piijmu pravnickych osob vevysi30 % pro velké firmy
ze sektoru finanénictvi, energetiky a telekomunikaci. Dale ve svém programu CSSD
uvadi jako priority rust sazeb spotiebnich dani obzvlasté u cigaret artst sazeb
majetkovych dani. CSSD se dale jasné stavi za zdanéni hazardu ve vysi 21 %. Vynosy
z hazardu by mély byt pfijmem statniho rozpocétu. (Danova reforma, 2011) Aktualné
misto 6 - 20 % zisku, ktery kasina odvad¢la na vetejné prospésné ucely, musi

od 1. 1. 2012 odvadét 20 % ze zisku, ktery se rozd€li mezi obce a stat.

Ceska republika je od roku 2004 &lenem Evropské Unie a vrsila tak dlouholeté obdobi
utuzovani vztahti s Evropskymi spoleCenstvimi. Kromé pfistupu na vnitini trh 1ze
spatfovat idalsi pozitivni fakt ato moznosti dotaéni podpory EU, at jiz
z tzv. strukturalnich fonda a Fondu soudrznosti nebo dotacni programy pro zeméd¢lstvi
arozvoj venkova. Na Znojemsku byla realizovana cela ftada projekti od projekta
zameétenych na zlepSovani infrastruktury regionu az po podporu pieshranicni spoluprace.
ZvySovani atraktivity regionu se sekundarné projevi iV pfilezitostech pro hotel, ktery
se mize chlubit umisténim V rozvinuté lokalit¢ vyhleddvané turisty. Na zvySovani
atraktivity regionu a budovani infrastruktury ma velky vlivikomunalni politika.
Je s podivem, ze Vv zemé&d¢€lském regionu, kde je letni sezona ve znameni cestovniho
ruchu nové vedeni radnice, resp. Znojemské Besedy nepovazuje cestovni ruch
za svou prioritu. V kazdém ptipad€, vSak pro ubytovatele doslo K pozitivni zméné a to,
7e se zastupitelstvo mésta Znojma, s cilem podpofit malé a sttedni podnikani spojené
s rozvojem turismu ve mésté Znojmé, zrusSilo Obecné zavaznou vyhlasku ¢. 8/2010
0 mistnim poplatku z ubytovaci kapacity aObecné zavaznou vyhlasku ¢. 9/2012
0 mistnim poplatku za lazensky nebo rekreacni pobyt, a to s u¢innosti od 1. 1. 2013. Dle
internich informaci z Méstského ufadu Znojmo v horizontu pil roku az rok mésto
Znojmo  pocita  Svytvofenim  samostatného  odboru méstského  uradu pro

podporu cestovniho ruchu, resp. destina¢ni agentury.

Obec Chvalovice, Vv jejimz katastralnim Gzemi se nachazi hotel Savannah, se stavi
vstiicné K podnikatelim, zajiStuje jim fadu nadstandardnich sluzeb (prioritni
udrzbu vefejnych komunikaci U podnikatelskych subjektd, posyp a odstraiiovani

snéhu a ledu, péci o verejnou zelen Vv sousedstvi podnikil, zapijceni techniky). Obec
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I do budoucna pocita s podporou podnikatelskych aktivit ve svém katastralnim uzemi,
neplanuje ovSsem omezeni tzv. vefejnych domu ani venkovni reklamy nané, ktera

prispiva k negativni image oblasti.

Pro hotel by mélaneblahé dusledky jakakoli negativni zména v regulaci volného
pohybu zbozi a osob, nebot’ se nachazi v byvalé bezcelni zong, sice jesté porad na tizemi
CR, ale pouhych 500 m od hranice s Rakouskem a vyznamnou ¢ast klientely tvoii
Rakugané. Ceska zahraniéni politika sméfuje mimo jiné své usili inalepsi vnimani
Ceské republiky ve svété. Vzhledem k dobrym vztahtim se sousednimi staty lze i nadale

v budoucnu oc¢ekavat ¢ily prihrani¢ni cestovni ruch.

4.2.5 Technologické faktory
| vsouCasné  dobé  dochdzi  Kneustalému rozvoji informacnich  technologii
ainternetu a také dostupnosti téchto technologii obyvatelstvu. Jak doklada vyzkum
provedeny Ceskym statistickym ufadem pod nazvem VyuZivani informaénich
a komunika¢nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci 2012, bylo ve druhém
Stvrtleti roku 2012 v Ceské republice bezmala 2,8 mil. domécnosti (67 %) vybavenych
pocitaem. Od roku 2007 vzrostl pocet domdcnosti vybavenych osobnim pocitaCem
01,1 mil, coz predstavuje relativni ndrGst o 28 procentnich bodu.
U vybavenosti domacnosti internetem lze pozorovat obdobny trend jako V ptipadé
domacnosti vybavenych poéitati. Z mezindrodniho srovnani vyplyva, ze se Ceska
republika nachazi, co se vybavenosti domacnosti pocitatem a internetem tyka, stale
hluboko pod primérem EU27 aje zde tedy jesté potencial Krustu. Mezi aktivity
vykonavané jednotlivci na internetu zatadili uzivatelé kromé posilani e-mailt (94 %
uzivatell), telefonovani (54 % uzivatell) a ucasti v socialnich sitich (45 % uzivatelt)
I vyhledavani informaci o cestovani (58 % uzivateli). Ve 2. ¢tvrtleti roku 2012 uvedlo
vice nez 2,6 mil osob, tedy 31 % z celkového podtu obyvatel CR a 44 % z celkového
poctu uzivateld internetu, ze nakoupilo Vuplynulych 12 mésicich pfes internet.
Nejcastéji uvadénym zbozim nakupovanym pies internet je jednoznacné obleceni
aobuv (45 % z téch, co nakoupili pies internet), 17 % pak nakoupilo také ubytovaci
sluzby al16 % letenky ¢ijizdenky. (Vyuzivani informacénich akomunika¢nich

technologii v domacnostech a mezi jednotlivci 2012, 2012)
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Technologicky pokrok se samoziejme projevuje I v oblasti cestovniho
ruchu a v ubytovacich sluzbach. Dnesni moderni hotelovy systém vykazuje stale vyssi
pozadavky  na komplexnost feSeni amoduldrnost, provazani S ucetnictvim,
controllingem, CRM (customer relationship management - nastroj pro cilené feSeni
vztahu s hostem) a moderni uzivatelské prostiedi. IT technika v hotelovych provozech je
nastile vySsi urovni, je mozné naddle sledovat zlepSovani Urovné
a komplexnosti nabidky sluzeb pro hosty: datové pfipojeni pro hosty na zakladé
bezdratové (Wi-Fi) technologie je standardem, mozZnost vyuziti on-line rezervacnich
systému, pristupové systémy S evidenci vstupi do jednotlivych pokoji a dalsi jsou také
velmi obvyklé. ZjednoduSena komunikace, zkracena reakéni doby, nové distribu¢ni
kanaly aV neposledni fad¢ ibezhotovostni a bezkontaktni jsou velkym piinosem pro
ubytovatele izakazniky. Nové moznosti e-marketingu s sebou pfinasi i penetrace

tzv. ,,chytrych telefont*.

V budoucnu Ize inadale ocekavat dalsi rozvoj technologii, které budou umoznovat
zakaznikovi jesté vétsi komfort abezpe¢i. Technologicky pokrok se da ocekavat
v moznostech rezervace a check-inuadale ve vybaveni pokoje a funkci, které bude
hostovi nabizet od multifunkéni televize, pies kterou si host bude moci vybirat
jednotlivé sluzby, objednat si pozadovanou vecefi ¢i masaz, najit zde moznosti vyziti
vokoli adalsi az k samostatnému welness vybaveni koupelny, moznosti regulace
osvétleni (intenzita, thel nasviceni, barva) a klimatizace. Néktefi autofi jdou ve svych
ptredstavach jesté dal a napiiklad podle Glena Hiemstra, zakladatele webu futurist.com,
bude ,,vétsina tkont, jako je uklid nebo check-in, podle né& vykonavana roboty
a bezpe¢nost bude zajisténa skenovanim oc¢ni sitnice®. Velmi aktualni do budoucna bude
I tzv. green management, k tomuto tématu se vyjadiuje Pavel Hlinka, prezident Asociace
hotelti a restauraci CR, ktery za samoziejmé vybaveni novych hotelii povazuje ,,solarni
panely na vyrobu energie, rekuperace odpadniho tepla z kuchyni iz odpadnich vod
aizolace budovy. Zaroven bude vyuzivana energie odpadni vody k vyrobé elektrické
energie. U velkych zafizeni sidokazu predstavit vlastni automatické vyrobniky
bioplynu z kuchynského odpadu, ktery bude vyuzivan K vytapéni a ohevu." (HLINKA,
2010) Naco ovSsem z ekonomického hlediska nesmi byt zapomenuto je navratnost

investice a také fakt, Ze nové technologie budou finan¢n€ narocné.
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4.2.6 Shrnuti analyzy obecného okoli

V ramci SLEPT analyzy bylo hlavnim cilem posoudit, zda se v §ir§im vnéjsim okoli

podniku vyskytuji nebo ptisobi né¢jaké trendy, které by podnik mohly vyznamné ovlivnit.

vvvvvv

Tabulka €. 1: Analyza makrookoli hotelového zatizeni (Zdroj: prace autora)

Faktor

Soucasny stav

Piedpokladany budouci vyvoj

SOCIALNI FAKTORY

Populacni
vyvoj

- vletech 2006 - 2009 dochazelo
K narastu po¢tu narozenych déti,

- od roku2010 je tendence opét
klesajici, nejvetsi mezirocni
pokles narozenych déti byl
zaznamenan V roce 2011

- narGst poctu neuplnych
a doméacnosti o jedné osobg.

rodin

- dlouhodobym trendem je stagnace
populace ajeji starnuti,
pokles podilu populace ve véku 15-64
let

- nedostate¢né
déti v predskolnich
do roku 2016

kapacity  pro
zafizenich

Ptistup
K praci

- vy$§i vzdé€lanost Zen, budovani
kariéry,
- klouzava doba,

rodi¢ovské

pracovni
zkracovani doby
dovolené,

- schopni
uplatnéni  ve
I pfesto  je
ochota pracovnikt

pracovnici hledaji
veétSich  meéstech,
vsak obecné
k mobilité
srovnani s jinymi zemémi EU

nizsi
ve

- zkracovani rodicovské dovolené,
pfevazné U Zen S vyS$Sim vzdélanim,
které maji vEtsi potiebu seberealizace
- nariist poctu casteCnych uvazkl
a modernich forem sdileni pracovniho
mista

- prodluzovani véku pro odchod
do dichodu
- rust poctu
pracovnikil (pendlert)
- propojeni SS vzdélani s praxi

pfeshrani¢nich

Zivotni styl

- trend zdravy Zivotni styl, péfe o
télo iducha, dostupnost zdravotni
péce

- ptibyva obéznich déti i dospélych,
- narlst poCtu osob postizenych
civilizaénimi chorobami

- obliba wellness, selfness, fitness,
zdravé stravy,
- rozvoj cestovniho ruchu seniort,

LEGISLATIVNI FAKTORY

Zakony

a vyhlasky,
piedpisy,
regulace

- Casté

a zakonech,
- v oboru hotelnictvi neni vyznamna
regulace ze strany statu,

zmény  V piedpisech

- nejsou o¢ekavany zasadni zmény,
které by ovlivnily chod hotelu

- zptisnéni legislativy zamétené
na ekologii (likvidace odpadi
a obalovych  materiald, nakladani

S energiemi)
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EKONOMICKE FAKTORY

Inflace - primérna meziroéni mira inflace| - pro rok 2013 se pocita s rastem
vroce 2012 byla3,3 %, coz|spotiebitelskych ceno 2,1 %,
predstavuje mirny meziro¢ni narist |- Vroce 2014 by méla primérna
0 0,4 procentni body. mira inflace dosahnout 1,8 %.

- inflace VCR se od roku2010|- vobouletech by se tedy
zvysuje. m¢éla pohybovat v blizkosti infla¢niho
cile CNB

Vyvoj - dlouhodobym  trendem je|- ve vyvoji sménného kurzu eurase

kurzu posilovani koruny vuci euru, za cely | neo¢ekavaji zadné dramatické zmény,
rok 2012 vroce 2013 by mél byt kurz 24,9
vsak koruna vuci euru oslabila v pri | K¢/EUR, vroce 2016 by se mohl
méru 0 2,2 %. pohybovat kolem 24,5 K¢/EUR.

Nezamést- |- vysokd nezaméstnanost Vv okrese |- predpoklada se stagnace

nanost Znojmo — patii mezi strukturalng | v souvislosti s ekonomickym
postizené regiony, k31. 1. 2013 |ozivenim mirny
dosahovala nezaméstnanost  vySe | pokles nezaméstnanosti
12,1 % - aktualné lze ocekavat

z diivodu sezonnich  praci  mirny
pokles v mésicich duben — fijen 2013

HDP - ekonomika se od |- pro rok 2013 je
zacatku roku 2012 predikovana stagnace, ozivovani
nachazela v recesi — jeji vykon se|ekonomické aktivity by mélo byt
snizil (pokles HDP o0 1,1 % za cely|pozvolné. HDP vroce 2013 by se
rok 2012) V meziro¢nim srovnani mél zvysit

pouze 0 0,1 %.

- k vyrazngjsimu oziveni ekonomické

aktivity by mélo dojit az v roce 2014,

kdy by HDP mohl vzrist o 1,4 %
POLITICKE FAKTORY

Politicka |- politické prostiedi je stabilni - s velkou pravdépodobnosti

stabilita - snahao zavedeni reforem |V nadchazejicich volbach
a omezeni rastu statniho dluhu do Poslanecké  snémovny  zvitézi

levice, coz nebude mit konkrétni
vyznamngjsi vliv na fungovani hotelu

Politikazd |- mezidocasna opatfeni platna|- vladaslibila, ze by se Vv dalSich

anéni pouze V letech 2013 az 2015 patii|letech neméla zvySovat danova zatéz,

rust obou sazeb DPH od 1. 1. 2013 0
1p.b.nal15% a2l %.

zavedeni sjednocené sazby DPH ve
vysi 17,5 %  bylo odlozeno
na rok 2016.
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- od roku 2010 doslo k poklesu dang
Z ptijmu pravnickych osob na 19 %,
coZ predstavuje nejnizsi
sazbu za poslednich 10 let

- novy loterijni zdkon: misto 6-20 %
zisku, ktery
kasina odvad¢la na vetejné

prospésné ucely, musi od 1. 1. 2012
odvadét 20 % ze zisku, ktery se

rozdéli mezi obce a stat.

- ubytovani by inadale mélo zlstat
zdanéno nizsi sazbou DPH

- S nastupem nové levicové vlady lze
ocekavat zmeény V politice zdanéni
(snizeni sazby DPH, nartst sazby
dan¢ U pravnickych osob,
hazardu, rust
u majetkovych a spotiebnich dani)

zdanéni

sazeb dani

Komunalni |- cestovni ruch aktualné neni|- v horizontu pal rokuaz rok mésto
politika prioritni oblasti pro mésto Znojmo | Znojmo pocita S vytvofenim
- obec Chvalovice se stavi vstficné | samostatného odboru méstského
k podnikatelim,  zajistuje  jim|ufadu pro podporu cestovniho ruchu,
fadu nadstandardnich sluzeb. resp. destinacni agentury
- obec Chvalovice
i do budoucna planuje
s podporou podnikatelskych aktivit ve
svém katastralnim Uzemi, neplanuje
omezeni tzv. vefejnych domt
ani venkovni reklamy na né.
TECHNICKE A TECHNOLOGICKE FAKTORY
Technologi | - rast poctu uzivateli |- rozvoj technologii smérem ke
e internetu a obliby socialnich siti, komfortu a bezpeci zakaznikt
- chytré telefony aaplikace, |- nakladnost zavedeni novych
pouzivani systému GPS technologii
- obliba plateb ptes internet, cash|-,,zelené” technologie (energeticka

back operaci ¢l nastup

bezkontaktnich karet.

sobéstacnost ekonomickych subjekti)
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4.3 Analyza cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji

Na tizemi Jihomoravského kraje, se v roce 2012 ubytovalo vice jak 1 100 000 hostu,
jak doklada tabulka ¢. 1 v pftiloze €. 2., Jihomoravsky kraj se tak tésn¢ nasledovan
JihoCeskym krajem =zafadil Vv mezikrajském srovnani nadruhou pficku Vv poctu
ubytovanych hosti za hlavni mésto Prahu, které vede tento zebficek a kde se tradi¢né
ubytovava nesrovnatelné vice hostli, nez V ostatnich krajich. V meziro¢nim srovnani
se v Jihomoravském kraji ubytovalo o 4 % hosti vice, coz piedstavuje Vv absolutnim

vyjadreni 44,8 tisice osob.

Na poc¢tu ubytovanych hosti se ve sledovaném obdobi V Jihomoravském kraji
se vyznamné podileli tuzemsti navstévnici (701,8 tisic, tj. 63,4 %). Ze zahraniéi piijelo
405,5 tisic osob (36,6 %). Oproti roku 2011 pocet nerezidentu klesl o 0,3 % (o 3 779
tisic osob), zatimco tuzemskych néavstévnikli Jihomoravského kraje mezirocné ptibylo
04,4 % (o 48 595 osob). Nejvice zahrani¢nich hostl pfijelo do Jihomoravského kraje
vroce 2012 tradi¢né z Polska (77 8970sob), Slovenska (54 103 osob) a Némecka (46
110). Nasledovali obcané Ruska (31 186), Rakouska (23997) a ltalie (17 061).

Strukturu ubytovacich hostl a jeji vyvoj zobrazuje graf uvedeny Vv ptiloze ¢. 2.

O struktuie ubytovacich zafizeni v Jihomoravském kraji vypovida tabulka ¢. 2., ktera

zachycuje vyvoj poctu ubytovacich zatizeni v prubéhu let 2008 — 2011.

Tabulka & 2: Vybrané uidaje za Jihomoravsky kraj - cestovni ruch (zdroj: Cestovni ruch, 2013, CSU)

2008 2009 2010 2011
Hromadna ubytovaci zafizeni celkem 518 507 490 533
v tom hotely ***** g **** 15 19 19 22
ostatni hotely 131 132 134 129
penziony 154 147 149 178
ostatni hromadna ubytovaci zafizeni 218 209 188 204
Pokoje celkem 12 831 13032 12 850 13473
Luzka celkem 32212 32 260 31690 33813
Pramérna doba pobytu (dny) 2,9 3,0 3,0 3,0
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V roce 2010 doslo Vv porovnani s pfedchozimi dvéma lety k poklesu jak hromadnych
ubytovacich zafizeni, takipoctd lizek. Nasledny mezirocni narist vroce 2011
oproti roku 2010 byl ovSem vyrazny adoslo ke zvySeni ubytovaci kapacity
regionu i oproti 1étim piedchazejicim, tedy 2008 a 2009. K nejvétsimu nartstu doslo
v kategorii penzionti, zde se jedna o meziro¢ni 19,5% narust (piibylo 29 zafizeni),
v kategorii 4* a5* hoteli vzniklanové dalsi 3 zafizeni, kategorii ostatnich hotell
provazi stagnace, U ostatnich hromadnych ubytovacich zafizeni i pfes narist jejich
poctu v roce 2011 lze z dlouhodobého hlediska sledovat spiSe mirn¢ klesajici trend.
Jihomoravsky  kraj dlouhodobé¢  vykazuje  nejniz§i  hodnotu primérného

poctu pienocovani na 1 hosta.

Vzhledem k zaméteni prace a ke konkrétnimu popisovanému hotelovému zafizeni, které
je vramci klasifikace zafazeno do kategorie ctythvézdickovych hotelti, bude dale
analyza zohlednovat pravé hotely s klasifikaci 4%*. Z hlediska rozd€leni piijmu,
jak ukazuje nasledujici graf ¢. 7, se procentné nejvice na trzbach ctythvézdickovych
hoteld vroce 2012 podilelo ubytovani, coz je logické aodpovida ihlavnimu
ucelu existence hotelu. Vice nez 50 % trzeb 4*hotelti bylo tedy tvofeno touto zakladni
sluzbou, tfetina trzeb ptipada na stravovani, zbylych necelych 12 % bylo vygenerovano

potadanim akci, wellness a dal$imi sluzbami.

Graf ¢&. 7: Procentni rozdéleni pfijmi ve ¢tyrhvézdickovych hotelech — Jihomoravsky kraj 2012
(Upraveno dle KPMG a internich materiali hotelu)

2,34%

1,66%

B ubytovani
M stravovani
m akce

H wellness

M ostatni
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V grafu ¢. 8 je dale zobrazeno rozdéleni ubytovanych navstévnikia Jihomoravského kraje
dle divodu navstévy. Vice nez 49 % ubytovanych hostii patii do segmentii turistd,
za obchodem pfijelo do Jihomoravského kraje 28,9 % hosti, ucastnici konferenci
byli zastoupeni v 17,1 % piipadut. Ostatni divody nedosahuji zastoupeni vétsiho nez 2 %.

Graf ¢ 8: Procentni rozdéleni ubytovanych V Jihomoravském Kkraji dle divodu navstévy
za rok 2012 (Upraveno dle: KPMG a internich materiali hotelu)
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4.4 Analyza konkurence

4.4.1 Portertiv model péti sil

Analyza oborového okoli hotelu Savannah je popsana pomoci Porterova modelu péti sil.

4.4.1.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Ocekavani zakaznikd jsou vysoka, velmi dulezity je pomér ceny a kvality. Kvalita
je povazovana za standard abézné¢ se o ni nehovoii, je vSak Casto velmi dulezitym
kritériem hodnoceni spokojenosti zakaznikii S danym zafizenim. Ackolije hlavnim
motivem cestovniho ruchu Vv piipad¢ individudlni klientely pfevazné odpocinek,
zména prostiedi, relaxace atedy ive vybéru pobytd tvoii nejvétsi Cast relaxacni
atematické pobyty, zustava dalezitym faktorem icena. Z duvodu krize dochazi
ke snizovani spotfeby domacnosti ato vede mimo jiné ik poklesu poptavky
po ubytovani, coz nuti hotely sniZovat ceny. Ke snizovani cen pfispiva i aktualné velka
obliba slevovych portald ¢i portal hromadného nakupovani. Tlak na snizovani cen
se vSak Casto promita idosnizovani kvality — objevilase ftada pfipadi, kdy

méli zakaznici s takto zakoupenym pobytem nepfijemnou zkusenost.
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Za ptedpokladu, Ze nejvétsi cast zakaznikt hotelu tvoti jednotlivci (cca 60 %) a zbylych
40 % tvoti korporatni klientela, plati, ze zakaznici jsou v pfevazné vétsiné mali a jejich
vyjednavaci schopnost je také nizka. Vyjimku tvoii pravé korporatni zakaznici, ktefi
maji  zna¢nou vyjednavaci silu ajejichz pozadavkim (i cenovym) se snazi
zastupci hotelu vyjit vstiic. Naklady ptechodu ke konkurenci jsou pro zakaznika nulové
(v ptipadé, ze jest¢ nebyl podepsan kontrakt — u firemnich zéakaznikd, nebo
zaplacena zaloha a zohlednény storno podminky - U individualni klientely). Zakaznik ma
k dispozici relevantni informace o nabidce jednotlivych hoteld, cené, sluzbach,
v soucasné dob¢ existuje celd fadawebovych stranek, které se zabyvaji
zprostfedkovanim ubytovani. Zakaznici ubytovacich zatizeni obvykle neuskutecnuji
zpétnou integraci, vyjimkou mohou byt nékteré Skolici firmy, napt. ZFP group, ale tento
jevneni piili§ Casty. Vérnost zakaznikd je relativni, vzhledem Ktomu, ze hlavnim
motivem cestovani je do¢asna zména mista pobytu a ¢asovy fond, resp. fond dovolené
populace je také omezeny, nelze oCekavat, ze vétsina zékaznikll navstivi dané zatizeni
a lokalitu n¢kolikrat do roka. Existuji samoziejmé i vyjimky asnahou hotelu je
loajalitu zakaznikt podporovat, opakované nakupy sluzeb se ovSem vyznacuji
zna¢nou prodlevou. Vyjednavaci silu zdkaznikGi v bodovém ohodnoceni shrnuje

nasledujici tabulka.

Tabulka €. 3: Vyjednavaci sila zakazniki (Zdroj: prace autora)

Vyjednavaci sila zakazniku 2012 2015
Pocet vyznamnych zakazniki: 2 2
mnoho drobnych = 1 bod, n€kolik malo vyznamnych = 9 boda
Vyznam sluzby pro
zakaznika z hlediska podilu na vydajich: 7 6
velmi vyznamna sluzba = 1 bod, nevyznamna sluzba = 9 bodi
Naklady zakaznika pii prechodu ke konkurenci: 9 9
vysoké = 1 bod, nizké = 9 bodu
Hrozba zpétné integrace: 1 1
nepravdépodobna = 1 bod, velmi pravdépodobna = 9 bodi
Celkem z max. 36 bodu 19 18
Primérné skore (celkem/4) 4,75 4,5

Zavér: Vyjednavaci sila zdkazniki je stfedni. U firemni klientely, ktera generuje
podstatnou ¢ast obratu hotelu, a cestovnich kancelafi je vyjednavaci sila spiSe vyssi,
dulezity je pro ni diferencovany a individualni pfistup. Velmi ¢asto jsou vyuzivany jako

pobidky formy riiznych benefiti a doplitkovych sluzeb zdarma. U individualni klientely
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je vyjednavaci silanizka. Do budoucna se neocekavaji vyznamngj$i zmény tohoto

faktoru.

4.4.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelii
Na Ceském trhu je dostatecné mnozstvi dodavatelti, proto vétSinou neni problém

vyjednat podminky, které jsou pro vétsiho odbératele vyhodné, nebo jednu dodavku
odebrat od jednoho dodavatele a v piipad¢ dalsi dodavky ho zménit. Omezenéjsi vybér

dodavatell je U zdravé vyzivy a domacich a regionalni produkta.

Tabulka €. 4: Vyjednavaci sila dodavateli (Zdroj: prace autora)

Vyjednavaci sila dodavatela 2012 2015
Pocet a vyznam dodavatelti: 4 3
dodavateltl je mnoho = 1 bod, malo =9 boda
Existence substitutti - jsou hrozbou dodavateld? 5 5
Velka hrozba = 1 bod, mala hrozba =9
Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného 2 2
odveétvi: nepravdépodobna = 1 bod, velmi pravdépodobna = 9 bodt
Vyznam odbératele pro dodavatele: 4 4
velky = 1 bod, maly = 9 boda
Organizovanost pracovni sily v odvétvi: 3 3
nizka = 1 bod, vysoka =9 bodu
celkem z max. 45 bodu 18 17
primérné skore (celkem/5) 3,6 3,4

Cim jsou odbéry od dodavateldi vétsi, tim snazsi vyjednavaci pozici ma odbératel.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Trans World Hotels, k. s. ajeji sesterska spole¢nost
American Chance Casinos, a.s. dosahuji pfi odbéru do jednotlivych pobocek vyssiho
kumulativniho objemu hlavné potravin anapojli, je vyjedndvaci sila standardnich
dodavatelii nizka ahotel Savannah tak mize vyuzivat nadstandardnich dodacich

podminek. Diisledkem je snizovani skladovych zasob.

Zavér: Odbératelé obvykle maji k dispozici potfebné trzni informace, a ackoli by jen
tézko mohli uskuteénit zpétnou integraci a jako jeden z mnoha subjektii nepiedstavuji
pro odbératele vyznamného zékaznika, je vyjedndvaci sila dodavateld nizka, zalezi

ovSem na konkrétni suroving, kde se mize lisit. V n€kterém sortimentu mize byt stfedni.
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4.4.1.3 Hrozba vstupu konkurenti do odvétvi
Aktualnim trendem cestovniho ruchu v Ceské republice wellness a jeno formy a dale

doplikové programy vyuziti volného casu (sport, autenticita, zazitky). Jednoznaéné
se konkurencni boj bude priostiovat avyhodabude patfit flexibilnim hotelovym
komplexim s velkou Skalou sluzeb nebo naopak malym rodinnym zafizenim typu
penzion, ktera nabidnout zajimavé misto, autenticitu a ptijemnou atmosféru rodinného
zdazemi. Dal§im omezenim je pomérné vysokd investice na vybudovani infrastruktury

a nejista navratnost.

Jak doklada tabulka ¢.2 v kapitole 4.3, doslo Vv poslednich letech K nartstu poctu
ubytovacich zatizeni v Jihomoravském kraji. V soucasné dob¢ je realizovana dostavba
nového hotelu v Hnanicich (cca 9 km od Znojma, cca 5 km od hotelu Savannah), jehoz
kapacita ma byt 60 lazek, klasifikace *** s wellness zazemim a zaméfenim na vinaiskou
turistiku. Jiz ptiblizné 1 rok je na prodej hotel Dukla ve Znojmé (s kapacitou 273 lazek,
¢asteCn¢ po rekonstrukci), po dramatickém snizeni kupni ceny, lze Vv nejblizsi dobé
ofekavat mozného zajemce. Svou dispozici, prostorami avelkym potencidlem
konferen¢niho zazemi by mohlo hrozit hrozi, ze 0 koupi projevi zajem néktery z velkych
hotelovych fetézcti a ptebuduje objekt soucasného hotelu zaméfeného na tranzitni
skupiny na konferen¢ni 4*hotel. Viz piipad odkoupeni a prebudovani hotelu Gomel
v Ceskych Budgjovicich na moderni konferenéni hotel Clarion skupiny CPI Hotels.
Vzhledem Kktomu, ze mésto Znojmo neskyta tak velky podnikatelsky potencial
ve srovnani s Ceskymi Budg&jovicemi a patfi spiSe mezi destinaci vyhledavanou
individualnimi turisty, jevi se tato varianta jako méné pravdépodobna. Dalsi mozny
vstup konkurentit do odvétvi predstavuje navrh realizace hotelu ve vinaiské obci Novy
Saldorf (3 km od Znojma, 9 km od hotelu Savannah), stejn& tak i na rakouské strané
byla pted dvéma lety vypracovana studie vystavby moderniho 4*wellness-vinaiského
hotelu v katastru mésta Retz (18 km od Znojma, 12 km od hotelu Savannah). Planovana
kapacita je kolem 150 luzek. V roce 2012 doslo ve Znojmé K uzavieni hotelu Althansky
palac (hotel v centru mésta v historickém objektu, vzdalenost o hotelu Savannah 10 km)
abudova ¢eka nadalsi vyuziti, Snejvetsi pravdépodobnosti zde Vv budoucnu opét

vznikne ubytovaci zatizeni.
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Tabulka €. 5: Hrozba vstupu do odvétvi (Zdroj: prace autora)

Hrozba vstupu do odvétvi 2012 2015

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi: 5 5
vysoka = 1 bod, nizkd = 9 bodt

Ptistup k distribu¢nim kanalim: 8 8
obtizny = 1 bod, snadny = 9 boda

Specialni technologie, know-how, licence: 8 3

ano = 1 bod, ne = 9 bodu

Pfistup Kk surovinam, energiim, pracovni sile: 8 8
nesnadny = 1 bod, snadny =9 bodu

Schopnost konkurentti po vstupu novych

konkurentl snizovat néklady a zlepSovat 7 7
sluzby: vysoka =1 bod, nizké = 9 bodi
Vladni politika:
vlada nenaklonéna vstuptim do odvétvi = 1 bod, naklonéna = 9 8 8
bodii
Loajalita zakaznika existujicich konkurentt: 8 8
vysoka = 1 bod, nizka = 9 bodl
celkem z max. 63 bodu 52 52
primérné skore (celkem/7) 7,43 7,43

Zavér: Hrozba vstupu novych konkurenti je vysoka. Kromé toho je nutné pocitat
i s konkurenci stavajicich firem, které mohou lehce vyuzivat podobné know-how.
V piipad¢ vstupu novych konkurenti do odvétvi by byl hotel Savannah nucen vyrazné
zuzit své zaméfeni nanékolik vybranych segmenti, tomu piizpsobit svou nabidku

a formy propagace.

4.4.1.4 Hrozba substituti
V ptipadé vymezeni substituti je tfeba stanovit, co bude za substitut povazovano.

Substitutem hotelu pro obchodni cestujici je napi. prondjem firemniho bytu v dané
lokalité, substitutem ubytovani v komercnim zafizeni je ubytovani v soukromi, pronajem
chaty, chalupy, obytny pfivés ¢itzv. couchsurfing a obdobné projekty. Substitutem
pro ucely prace bude povazovanajakakolijina kategorie ubytovani kromé hotelu.
Ackoli ze sedmi kategorii ubytovacich sluzeb patfi dlouhodobé hotely spolecné

s penziony k nejvyuzivangj$im, je nutné pocitat S moznosti budoucich zmén v poptavce.

Vyhodou ¢tythvézdickovych hotelll je bezesporuto, Ze nabizi srovnatelnou kvalitu
acenu sluzeb, proto budou iV budoucnu vyuzivany hlavné segmentem business
a corporate travel. V dasledcich zmén globalnich ekonomik a pfetrvavajiciho stavu

utlumu vsak 1ze uvazovat o priklonu poptavajicich z fad individualnich cestujicich
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k levngjsim variantam ubytovani atedy K ristu poptavky po rodinnych penzionech,
nabizejicich kvalitni sluzby za pfijatelné ceny ajesté ktomu s ptidanou hodnotou
genia loci (obzvlasté v historickych ¢i jinak zajimavych budovach) ¢i rodinné atmosféry.

Tabulka €. 6: Hrozba substitutii (Zdroj: prace autora)

Hrozba substitutit 2012 2015
Existence mnoha substitutti na trhu: 6 7
malo = 1 bod, hodné 9 bodu
Konkurence v odvétvi substituti: 6 7
nizka = 1 bod, vysoka =9 bodu
Hrozba substitut v budoucnu: 5 6
objevi se = 1 bod, nizka pravdépodobnost = 9 bodt
Vyvoj cen substitutl: zZvySovani 6 6
ceny = 1 bod, snizovani ceny = 9 boda
Uzitné vlastnosti substituti: 5 6
zhorsujici se = 1 bod, zlepSujici se =9 bodu
celkem z max. 45 bodi 28 32
primérné skore (celkem/5) 5,6 6,4

Hrozba substitutt se da povazovat za stiedni S moZnosti narastu do budoucna.
Hrozbu substitutii specifickych forem ubytovani lze povazovat za nizkou, protoze se

tyké prevazné mladé populace.

4.4.1.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi
V CR je hotelnictvi jako obor podnikani velmirozsifen av odvétvi plsobi znaéné

mnozstvi firem. ,,Béhem krize marze klesly tak o dvacet procent. V letech 2006 az 2007
se pocitala ziskovost Vv hotelnictvi asi na Ctyficet pétactyficet procent. Dnes se
to posunulo na dvacet az dvacet pét procent” uvadi tfeditel CPI Hotels, Jan Kratina.
(KRATINA, 2012)

Nejvice ubytovacich zafizeni se nachazi v Praze, velkych méstech a horskych
a lazenskych oblastech. Regiondlné se pocet ubytovacich zafizeni lisi, na jizni Moravé
se s vyjimkou Brna se nachazi pfiblizn¢ 5 vyznamnéjSich hoteld. U zadného z nich
nedosahuje ubytovaci kapacita 300 ltzek. Pokud se budeme zabyvat pouze piikladem
Znojma, nachazi se zde vétsi mnozstvi penziont rodinného typu a 6 vyznamnych hotelt.

Ubytovaci kapacity jsou ovsem nerovnomérné vytéZovany.
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Tabulka €. 7: Konkurenéni rivalita v odvétvi (Zdroj: prace autora)
Konkurencni rivalita v odvétvi 2012 2015

Pocet konkurentd a jejich konkurenceschopnost:
malo ptiblizné stejné silnych konkurentl = 1 bod, hodné pfiblizné 7 8
stejnych konkurentti = 9 bodii

Rist odvetvi: 6 7
vysoky rust poptavky = 1 bod, maly rust poptavky = 9 boda
Velikost fixnich nakladu: 5 6
nizké fixni naklady = 1 bod, vysoké fixni ndklady = 9 bod
Diferenciace sluzeb: 4 5
vysoka = 1 bod, nizka =9 bodi
Diferenciace konkurentt: 5 5
nizka = 1 bod, vysoka = 9 bod
Intenzita strategického usili: 7 7
mala = 1 bod, velkd= 9 bodu
Néklady odchodu z odvétvi: 6 6
nizké = 1 bod, vysoké 9 bodu
Charakter konkurence: 3 4

gentlemanska = 1 bod, gangsterska 9 bodt

Sife konkurence:

konkurence omezena pouze na ur¢ity aspekt = 1 bod, $iroka 5 6
konkurence =9 bodi
celkem z max. 81 bodi 48 54
primérné skore (celkem/9) 5,33 6,00

V pribeéhu roku poptavka kolisa a fada z téchto zafizeni omezuje mimo hlavni letni
sezonu provoz. Pokud ale bude uvazovan ptiklad Vinobrani ve mésté Znojmé (kulturni
akce konana vzdy 2. vikend Vv zafi), je kapacita ubytovacich zafizeni nedostatecna.

Konkurenéni rivalitu v odvétvi blize hodnoti tabulka ¢. 7.

Zavér: Konkurencni rivalitu v odvétvi ubytovacich sluzeb lze povazovat za stiredni

S budouci tendenci ristu.

4.4.2 Konkurence v ramci jednotlivych segmentu
V ramci analyzy konkurence je dilezité si uvédomit, ze konkurence se neomezuje pouze
na region a stejny typ zafizeni, ale ma celou fadu podob. V $ir§im slova smyslu mizeme
hovofit o konkurenci destinaci, v uz§im slova smyslu se jedna o konkurenci konkrétnich
hotelovych zatizenich. Ugelem monitorovani konkurence je zjistovani jeji pozice
na trhu a udrzovani konkuren¢ni vyhody. Pro ucely prace je konkurence roz¢lenéna dle

nasledujicich hledisek:
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e Geograficka konkurence
o Znojemsko
o Retzer Land
e Konkurence v segmentu korporatni klientely
e Konkurence v segmentu wellness
e Konkurence pro segmentu rodin s détmi

V ramci kazdé kategorie jsou identifikovany relevantni konkurenéni subjekty.

4.4.2.1 Geograficka konkurence - Znojemsko

Ubytovaci zafizeni ve Znojemském okrese celkem Vroce 2011 ¢ini 99 objektl
0 celkovém poétu 5460 ltzek. (Casové fady vybranych ukazateld — Znojmo, 2013)
Na Znojmo samotné pak piipadalo celkem 2012 luzek. Podrobngjsi informace bohuzel
dostupné nejsou. Pro samotnou analyzu budou uvazovana pouze hotelova zafizeni,

nikoli penziony a jiné kategorie ubytovani.

Hotel Savannah ma v ramci znojemského regionu deset hlavnich konkurentd, z nichz
6 se nachazi pfimo ve Znojmé azbylé 4 hotely pak v blizkém okoli mésta. Kromé
hotelu Savannah jsou oficialné certifikovany pouze hotel Lahofer a hotel Happy Star
a to v kategorii 3*. Vsechny z uvedenych hoteld nabizi nizsi cenu za ubytovani nez hotel
Savannah. Porovnavana byla cenave stejném datuvramci hlavni sezony.
Konferenénimi prostory disponuji vSechny hotely kromé hotelu Bax a hotelu ITVV,
u hotelu U Divadla a hotelu Morava se jedna spiSe o salonky Snizs$i kapacitou.
Nejvétsimi konferenénimi prostory disponuje hotel Dukla, tyto se vyuzivaji napf. pro
organizaci plesu, stranickych sjezdd aj., firmy je ovSem pfili§ ¢asto nevyuzivaji, nebot’
hotel Dukla neposkytuje patficny standard ubytovani a dalSich sluzeb. Nejmoderngjsi
technikou a komfortné fesenymi konferen¢nimi prostory disponuje hotel Savannah.
Nejvétsim konkurentem Vv oblasti organizace konkurenci je hotel Prestige. Tento typ

konkurence je dale feSen Vv nasledujici podkapitole.
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Tabulka ¢. 8: Geograficka konkurence hotelu Savannah v okoli Znojma (Zdroj: prace autora)
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Hotel Vv byvalé konference,
Savannah Haté ****S | ano | 165 | 2750 bezcelni | ano ano ano | rodiny s détmi,
z6né wellness
Hotel - . Lo wellness,
Prestige Znojmo - 150 1971 | okraj mésta | ano ano ano Konference
vinarska
Hotel . orox Vv piirodg, turistika, rodiny
Happy Star Hnanice S ano 54 2049 u NP ano ano ano | dtmi, oslavy,
svatby, cyklisté
Hotel . . centrum mladi lidé, vino,
Bermuda Znojmo ) 61 1390 mésta j ano ano cyklistika
Hotel - - centrum cestovni
U Divadla | 2"0IMo ) 40 1556 mésta i ano ) kancelate
individualni
Hotel Bax | Oblekovice | *** - 30 1780 | okraj mésta | - - - cestujici, rodiny
s détmi
low cost,
I\jﬁoorf\!a Znojmo | *= | - | 32 | 1190 Ci;‘;g‘:;” - | ano | - | individualni
cestujici
transitni
Hotel Dukla | Znojmo faleied - 270 | 1256 | okrajmésta | - ano ano skupiny, low
cost
Skoleni, svatby,
Hotel N Piimétice ikl - 65 1390 | okraj mésta - ano ano vinaiska
turistika
Vv byvalé
Hotel ITVV Haté falalele - 30 1711 bezcelni - - - transitni skupiny
z6né
vinafska
ler?ct)itler Znojmo el ano 32 2319 Ci?étg:q - ano ano turistika,
cyklisté

Wellnesscentrum je souc¢asti hotelt Happy Star a Prestige, pricemz wellness v hotelu
Happy Star je mensi nez v hotelech Savannah a Prestige. Nejvétsim krytym plaveckym
bazénem V regionu disponuje hotel Savannah, také jako jediny nabizi atraktivni
ajurvédské masaze. Podrobn&jsi analyza konkurenénich zafizeni v ramci segmentu
wellness je popsananize. Nevyhodou hotelu Savannah spole¢né s hotelem ITVV je
poloha v byvalé bezcelni zong, cca 8 km od mésta Znojma, a zaroven ne piimo V piirod¢.
Spoleéné s hotelem Savannah nabizi pro klienty tematické balicky hotely Prestige,
Happy Star, Bermuda, hotel N, hotel Dukla a hotel Lahofer. Uzké zaméfeni na cyklisty
a vinaiskou turistiku ma hotel Lahofer a hotel Happy Star atémto také prizptsobuje
svou nabidku a skalu sluzeb. Na rodiny s détmi se jako jediny komplexné zaméiuje hotel

Savannah.
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Vyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:
Nejvétsi plavecky bazén v regionu, autentické ajurvédské masaze, moderni technické

zazemi a konferencni prostory, velké parkovisté pro 100 aut a garaz pro 20 aut.

Nevyhody hotelu Savannah ve srovnani S konkurenci:

Vysoké cena za ubytovani, bezprostredni okoli hotelu.

4.4.2.2 Geograficka konkurence — Dolni Rakousko/Retzer Land
Vroce 2010 bylo dosazeno V Retzu26 650 pienocovani, coz piedstavuje

oproti nejsilngjsimu roku 2008 pokles o0 8-9 %. V roce 2011 doslo k opétovnému nartistu
potu  pienocovani  na27 324. V ramci okresu Hollabrunn  dosahuje  mésto
Retz nejvyssich pocti pfenocovani i pocétu turisti, kteti pfijeli jen na jeden den. Retz ma
k dispozici kapacitu ubytovani v celkové kapacité¢ 238 luzek. Prevazna vétsina
navstévniki Retzu pochazi z Rakouska (pies 80 %), hlavné Vv nejsilnéjSich obdobich
sezony — V Iét¢ a na podzim. V mésicich Cervenec - zaii se v Retzu ubytuji skoro 2/3
z celkového poctu hostli. Ubytovaci zafizeni tvoii V naprosté vétSin€ kromé jednoho
¢tyfhvézdickového hotelu a jednoho  penzionu pouze soukromi ubytovatelé, kteti
pronajimaji nékolik pokoji ve svych domech nebo domy a chalupy jako celek. Proto
v dobé konani kulturnich akeci je kapacita ubytovani nedostatecnd, stali hosté
si ubytovani rezervuji Saz roénim casovym piedstihem anejvétsi problém nastava

pfi zajisténi ubytovani pro turistické skupiny a cestovni kancelare.

Graf ¢. 9: Pocet pienocovani v oblasti Retzer Land v letech 2008 — 2011 (upraveno dle internich
materiali Retzer Land)
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Hotel Savannah ma v ramci dolnorakouské oblasti sedm hlavnich konkurentd, jejich
srovnani S hotelem Savannah uvadi tabulka nize. VSechny hotely jsou ¢tyrhvézdickové
a disponuji oficialni certifikaci. Nachazi se ve vzdalenosti do 60 km od hotelu Savannah.
Wellnesscentrum maji k dispozici Hotel Therme Laa, Loisium Wein Spa Resort a hotel
La Pura Women” s Health Resort. Jednozna¢né nejvétsi wellness centrum nabizi hotel
Therme Laa, ktery ma i vyhodu termalnich prament. VSechny uvedené hotely nabizi
klientim specialni bali¢ky, konferen¢nimi prostory pro konani firemnich akci disponuji
vSechny hotely krom¢ La Pura Women's Health Resort, ktery je orientovany vyhradné

na individualni klientelu a wellness.

Tabulka €. 9: Geograficka konkurence hotelu Savannah v oblasti Dolniho Rakouska (Zdroj: prace
autora)
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4 E T 3 3 o < T |€2| E §E
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Vv byvalé konference,
Hotel Savannah | Hate, CZ | ****S 165 2750 bezcelni ano | ano | ano | rodiny s détmi,
z6né wellness
Laaan wellness
Hotel Therme Laa der falabeielS 245 5861 | okrajmésta | ano | ano | ano !
konference
Thaya
Hotel Althof Retz Retz Fkokk 220 4045 Cf;ég; - ano | ano konference
U vinohradt golf, firemni
Hotel Veltlin Poysdorf | **** 64 3527 | agolfového - ano | ano akce, vinafska
htiste turistika
Kunst y nd Kultur Geras Fkkx 150 3371 V ptirodé - ano | ano konference
Seminarhotel
. . o ax wellness,
Loisium Wein | Langenlo | eux | 175 | 4950 | VPArdS oo 1 ang | ano vinafské
Spa Resort is u vinohradt
programy
Hotel Restaurant N centrum romantické
Ohlknechthof Horn 28 | 3630 mésta ano | ano pobyty
La Pura Women’'s | Garsam | .« 170 6639 cen}rum ano ) ano wellness
Health Resort Kamp mésta

Cena ubytovani, jak zobrazuje tabulka, je u vSech hotelti vyssi nez u hotelu Savannah,
coz pfedstavuje vyznamnou konkurencni vyhodu. U nejdrazSich hoteld, Therme
Laa a La Pura je vsak nabidka wellness a dalsich sluzeb mnohem S$irSi, nez u hotelu
Savannah, coZ je také promitnuto do ceny. Jako velka nevyhoda hotelu Savannah se
v porovnani s vy$e uvedenymi hotely v Rakousku jevi pravé jeho poloha, piipadné Site
a kvalita sluzeb. Kvalitou vybaveni hotel Savannah pievysuje konferen¢ni hotely Kunst
und Kultur Seminarhotel a hotel Althof Retz.
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Vyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Nizsi cena ubytovani, moderni konferen¢ni prostory.

Nevyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:
Okoli hotelu, nutnost cestovniho pasu ¢i obéanského prukazu pfi piejezdu hranic, Site

sluzeb, mensi wellness.

4.4.2.3 Konkurence v segmentu korporatni klientely
V ramci segmentu korporatni klientely byla vybrana konkuren¢ni zafizeni dle tdaja

VCRM systému, kam se zapisuje Ukazdé poptavky konferencni akce, ktera
nebyla realizovana, ktery konkurenc¢ni hotel ji ziskal, pokud je tato informace dostupna.
Ziskavani téchto informaci je zélezitosti obchodniho
manazera pii komunikaci s klientem av 80 % piipada mu klient tuto informaci sdéli,

resp. alespoii uvede, které dalsi hotely postoupily do dalsiho kola ve vybérovém fizeni.

Tabulka €. 10: Konkurence hotelu Savannah v segmentu konferenénich akci (Zdroj: prace autora)
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Hotel Savannah, Haté 165 500 25 2145 19800 880 1 1
Hotel Prestige, Znojmo 150 400 20 1770 12300 690 2 3
Hotel Jana, Pierov 186 1000 25 1949 17000 791 1 1
Hotel Galant, Mikulov 280 477 5 2000 53650 680 2 2
Hotel Frymburk 384 620 30 1550 22750 1030 1 1
NH Olomouc 300 770 25 2475 51900 860 3 2
Hotel Vitality, Vedryné 100 245 25 2070 11600 880 1 1
My Hotel, Lednice 100 150 8 1938 46920 910 2 2

A4

Tabulka vyse uvadi sedm nejéastéjsi konkurentli hotelu Savannah spolecné s jejich
lokaci a uvedenim ubytovaci a konferen¢ni kapacity. Vsechny hotely jsou v kategorii 4*,
ovSem ne vSechny disponuji oficialni certifikaci. Pro bliZ§i poznéni nabidky konkurentt
byl realizovan mystery shopping, ktery spocival soslovenim vybranych hotelt

S poptavkou pres existujici agenturu, ktera pofada teambuildingové akce pro firemni

2V ramci stravy ucastnikil je kromé snidang, ktera je obsaZena v cen& ubytovani, kalkulovan 1x
coffeebreak, 1x 3-chodovy servirovany obéd a 1x vecerni raut
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klienty. VSem vybranym hotelim, uvedenym V tabulce nize byla rozeslana stejna
poptavka, jejiz text je k nahlédnuti v pfiloze ¢. 5. Poptavka se vztahovala na ttidenni
akcipro 80 osob Vv konkrétnim terminu, resp. S moznosti alternativniho terminu
v piipadé nedostupnosti kapacit, s pozadavky na stravovani akonferenéni prostory.
Hodnoceny byly jak cenové faktory, tak i Groven zpracovani nabidky a komunikace
s poptavajicim. Na danou akci byla vytvofena i nabidka hotelu Savannah, ktera je pro

srovnani spole¢né se shrnutim vysledkii soucasti tabulky €. 10.

VSechny  z poptavanych  hoteli  disponuji  dostate¢nou luzkovou i konferen¢ni
kapacitou pro danou akci. VsSechny hotely, kromé& hotelu Vitality, m¢li v daném
terminu dostupnou kapacitu, hotel Vitality nabidl alternativni termin. Nejlepsi
nabidku z pohledu agentury pfipravil hotel Frymburk, ktery nabidl slevu30 %
z pultovych cen, coz umoziuje agentufe na akcirealizovat potiebny zisk ato
hotel Galant a k dalsimu vyjednavani se stavél odmitavé. Co se ty¢e nabidnuté ceny
za ubytovani, vychazi vSechny konkurenéni hotely kromé& NH Olomouc levnéji nez hotel
Savannah. U celkovych nakladi za pronajem salu atechniky, jsou levngjsi jiz jen
tii hotely (Prestige, Jana a Vitality), ostatni hotely si uctuji vyssi ceny. Cena stravovani
pro jednoho konferenéniho tcastnika se pohybuje v rozmezi 690 — 1030K¢&, ¢tyii hotely
vychazi levné&ji nez hotel Savannah. V piipad¢ stravovani vsak plati, ze nejlevngjsi
nabidka nemusi byt nejzajimavéjsi nabidka, nebot’ =zalezi nakvalit¢ pokrmil

a rozsahu vecéerniho rautu, ktery se U jednotlivych hotelt lisi.

Nabidky ve€erniho programu a celkova uroven zpracovani nabidky
byla hodnocena na stupnici od 1 do 5 (1 — vynikajici, 2 — velmi dobré, 3 — standardni,
4 — horsi, 5 — nevyhovujici. Nejlépe se v obou kategoriich umistily hotely Jana,
Frymburk a Vitality, jejichz nabidka byla kompletni, pfehledna, zajimava obsahové
i atraktivni graficky. VSechny tii hotely se také o poptavajiciho aktivné zajimaly,
snazili se zjistit podrobnosti k planované akci, aby mohly vypracovat adekvatni nabidky.
Po odmitnuti nabidky poptavajiciho kontaktovali ve smyslu, upravy nabidky

a ptipadném kompromisu. Nejlepsi grafiky zpracovanou nabidku mél NH Olomouc,
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chybéla vsak osobni komunikace a projeveni zajmu. Nejlepsi troven komunikace

prokazali pracovnici hoteli Vitality a Frymburk.

Vyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Kreativni event management, celkova uroven nabidky akomunikace s klientem,
proaktivni pfistup azajem o klienta, vySe nabidnuté provize, nizka cena za prondjem
sali a techniky. Velké parkovisté pro 100 aut a garaz pro 20 aut, dopravni dostupnost

Z letiste Viden.

Nevyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Vyssi cena za ubytovani, okoli hotelu, dopravni dostupnost z Prahy.

4.4.2.4 Konkurence v segmentu wellness
V ramci segmentu wellness byly — analyzovany celkem  ¢tyfi hotely, které  udali hosté

hotelu Savannah v prab&hu minulych vyzkuma jako dalsi hotely, které navstévuji. U kategorii
vnitini bazén — vifivka oznacuje ¢islo pocCet zafizeni, ktera jsou v hotelu dostupna, u kategorie
atrakce/skluzavky — kosmetika oznac¢uje ¢islo 1, Ze hotel danou sluzbu nabizi nebo danym
vybaveni disponuje, ¢islo 0, Ze toto neni K dispozici. V ramci srovnani vychazi jako nejvice
nasledovan hotelem Vitality.

Tabulka €. 11: Konkurence hotelu Savannah v segmentu wellness (zdroj: prace autora)

a ° 2 g g > < s
= c ¥ | E = N B < I
= = s | £ (28| | 2 3 £183/5|35|%
= = o s | =8| 2 - 2 = | 88| &8 | EE| E
—' E T = | 52| & = = S l52| 8| 83| @
< = N4 z | > 5 2 © ¥ £al g
; > (=7 =

Sa:';’r:f]'ah Hate | **S| 1 | 0 | 1 | 1 |brouzdalist¢ | 1 | 0 [ 1] 0 |0

Hotel . I fvox
Prestige Znojmo 1 0 1 1 brouzdaliste | 1 0 1 1 1
Vitality Vendryné Fkkx 1 0 3 2 0 1 1 1 0 1
Frymburk Frymburk | **** 1 0 1 1 1 2 1 1 1 1

Laa an der

Therme Laa Thaya, AT FHEXS 1 3 6 2 1 2 1 1 1 1

v

V ramci autentické ajurvédy ze Sri Lanky se nejblizsi konkurence nachédzi na Slovensku
Vv hotelu Kaskady a v Némecku v hotelu Elbresidenz v Bad Schandau. N¢které vybrané
hotely v CR nabizi ajurvédské masaze a procedury praktikované eskym personalem.

Jsou to napt. wellnesshotel V nebi, wellnesshotel Frymburk, ktery také odebird produkty
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spole¢nosti Siddhalepa. Wellnesshotel Horal v resortu Valachy nabizi omezené mnozstvi
ajurvédskych masazi, masérsky personal pochazi z Filipin, Sri Lanky a Thajska. Tento
hotel 1ze tedy oznacit za nejvétSiho konkurenta hotelu Savannah v segmentu ajurvédy.
Znejvetsi  konkurenty v segmentu wellness Ize oznacit hotely Therme Laa

a wellnesshotel Frymburk.

Vyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Autentické ajurvédské masaze a procedury.

Nevyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Mensi aredl wellnesscentra, chybégjici atrakce v bazénu, chybéjici nabidka kosmetiky,

pouze privatni provoz vifivky.

4.4.2.5 Konkurence v segmentu rodiny s détmi
Hotel Savannah zacal S ucelenymianimac¢nimi programy vroce 2011 jako jeden

z prvnich hotelt atento postu se mu velmi osvéd¢il. Segment rodin S détmi, které se
na hotelu ubytuji, totiz jako jeden z mala vykazuje narGst. Do podrobnéjsi analyzy
byla vybrana pouze zatizeni, ktera krom¢ vybaveni pro déti nabizi i animacni programy.

Tabulka €. 12: Konkurence hotelu Savannah v segmentu rodiny s détmi (Zdroj: prace autora)

m
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V byvalé vybrané "
Hotel Hate | ****S | 2750 | bezeelni | 12 terminy | PO déti/pro
Savannah . dospélé
zZ6né zdarma
Resort pro
_ 4 *kk kK
h\éf;fﬂ‘gral K;’rfélflfce I 330013500 hory 12 ne dosp&lé/pro
a Lanterna deti
. vybrané
Hotel Vista Dolni faleiel 3780 Vv ptirodé 6 terminy " pro 12
Morava déti/dospelé
zdarma
Welln_esshotel Velké . 2360 v piirods 12 ano za Jeti
Diana Losiny poplatek
Activitypark
hotel Slusovice | *** 1700 hory 5 zdarma deti
Vsemina
, vybrané
H;g;'( %“0 pomi | wexs | 1090 hory |do3/15| terminy dati
yay zdarma
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Zaméfeni na détskou klientelu hotelu Savannah také nahrava blizkost velkého zabavniho
parku Merlinav détsky svét (300 m od hotelu), ktery se také neustale rozviji alaka
navitévniky nejen v CR, ale také z Rakouska. Hotel Savannah je navic certifikovany
jako ,,baby — friendly*, tedy pfatelsky k détem, cemuz odpovida i vybaveni hotelu.

Nejvetsim konkurentem, jak vyplyva z tabulky vyse je pro hotel Savannah wellnesshotel

Diana v Jesenikach.

Vyhody hotelu Savannah ve srovnani s konkurenci:

Zabavni park Merlintiv détsky svét, Siroky animacni program

Nevyhody hotelu Savannah ve srovnani S konkurenci:

Poloha hotelu a jeho okoli, absence hor a tedy mozZnosti vytizeni hotelu segmentem

rodiny s détmi i pies zimni obdobi

4.5 Marketingova analyza vnitinich faktorta “7S” Mc Kinsey

Za ucelem identifikace silnych a slabych

stranek hotelu byla vypracovana analyza vnitinich, tzv. klicovych faktord aspéchu ,,7S”.

451 Struktura
Spole¢nost Trans World Hotels, provozujici hotel Savannah, bylado 31. 12. 2012
dcefinou spole¢nosti americké spole¢nosti Trans World Corporation
a sesterskou spolec¢nosti firmy American Chance Casinos, a.s. Ke dnil. 1. 2013
probéhla zména pravni  formy  spoleCnosti ze  spole¢nosti S ruéenim  omezenym
na komanditni spole¢nost Vv souladu se zakonem ¢&. 125/2008 Sb., o pfeménach
obchodnich spole¢nosti a druzstev v a€inném znéni. Zménou pravni formy pravnicka
osoba nezanika ani neptechazi jeji jméni na pravniho nastupce, pouze se méni jeji vnitini
pravni poméry a pravni postaveni jejich spole¢nikli. Pravni u¢inky zmény pravni formy
nastaly ke dni zapisu zmény pravni formy do obchodniho rejstiiku. V soucasné dobé je
komplementaifem Trans World Hotels, k. s. spolecnost American Chance Casinos,
komanditistou je spole¢nost 21st Century Resorts, a. s. Jednim z dvodt tohoto feSeni

byla danova optimalizace a provazani obou spole¢nosti.

63



Organiza¢ni struktura hotelu je znazornéna v ptiloze ¢. 4. Pro rozdéleni odpovédnostni
a pravomoci se jevi vcelku dobrd, jeji hlavni nedostatky se nachazi v roviné vyssiho
managementu, kde se objevuji dvateditelé, coz vede Kk nepiehlednosti v riznych
nafizenich, postupech, kompetencich. Reditel hotelu bohuzel neni autonomnim
manazerem, ale prakticky zcela podléha vykonnému fediteli a nemtize téméf zadné

rozhodnuti uskute¢nit sam.

4.5.2 Strategie
Strategickym zamérem spolecnosti je vytvofit sit’ hotelovych zatizeni v Evropé€, prvnim
projektem se stal hotel Savannah. Pivodnim strategickym zamérem pied dokonéenim
vystavby hotelu (rok 2008) bylo, ze se hotel Savannah se stane $pickovym hotelovym
zafizenim mezi Vidni a Prahou ve stylu Las Vegas primarn¢ slouzici hostim kasina.
Postupné s dokonCovanim praci nastavbé hotelu, vSak pfiSly prvni tvahy, ze by
to nemélo byt jediné sméfovani hotelu, a proto jiz Vv pribehu realizace vystavby tedy
doslo ke zméné plant a jako vyznamna soucast hotelu byla zrealizovana 3 konferen¢ni
centra a wellnesscentrum.
Uvahy Vv roce 2008 nabyly tedy nasledujicich novych rozméra: nejdilezitéjsi zaméteni
bude na segment korporatni klientely - konference a skoleni podniki (Cesky a rakousky
trh). Mezi dalsi segmenty budou patfit navstévnici kasina Route 59, transitni skupiny,
rekreanti v oblasti, nebo na jejich cesté kjinym cilim. Kromé toho se piedpoklada
zamé&feni na slavnostni akce typu, svatby, oslavy vyro¢i a jiné zvlastni piilezitosti. Hotel
Savannah  bude nejen spliiovat mezinarodni normy  étyfhvézdickového

hotelu v oblasti vybaveni a zafizeni, ale také poskytovat sluzby nejvyssi kvality.

V letech 2008 — 2010 probihalo zpracovani projektu na vystavbu/zakoupeni dalSiho
hotelového objektu. Z dtivodu rychlejsi navratnosti investice, mensich marketingovych
nakladi a niz§iho rizika bylo rozhodnuto o zakoupeni dalSiho hotelového zafizeni, které
bylo drzitelem 4* certifikace Vv jedné ze zapadnich zemi Evropy. Tento hotel mél patfit
do série tzv. ,,Boutique hoteli” Bohuzel z divodu nastupu finanéni krize toto rozhodnuti
nebylo ve findle realizovano. A hotel Savannah tedy prozatim ziistava jedinym hotelem

vlastnénym a provozovanym spolecnosti Trans World Hotels, s.r.o. V soucasné dobé
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vsak existuji navrhy projektd dalSich tzv. kasino hoteli: Hotel Dvoristé

a St. Georges hotel.

V soucasné dobé nejsou jasné definovany poslani, vize ani strategie hotelu, v ptipad¢ Ze
definovany, nejsou jasn¢ a srozumitelné¢ komunikovany na nizsi tidici urovné. Z ¢ehoz
plyne, Ze vedeni hotelu se orientuje spiSe na operativni cile a nabizi zjednodusen¢ feceno
vSechny sluzby vSem zakaznikim bez dukladnéjSiho uvazeni segmentace. Absence
strategického prvku fizeni vyznamné oslabuje pozici hotelu v ramci konkuren¢niho

prostiedi a V neposledni fadé vede Kk neefektivné vynakladanému usili pracovnikd.

4.5.3 Systémy rizeni
Chod hotelu je fizen pomoci vypocetni techniky, mezi nejdilezitéjsi systémy, které
hotelovi pracovnici pouzivaji, patii hotelovy systém Fidelio, systém pro fizeni
Vv useku F&B Gastro, manaZersky systém SAP a dalsi doplitkové systémy. Komunikace
v podniku je  fizena prostfednictvim  e-mailové  posty, pomoci  vzdalené¢ho
pristupu na centralni ulozisté sdilenych soubord, prostiednictvim telefonu. Hotel vyuziva
I systému magnetickych ~ karet,  pomoci  kterého se urcuji  opravnéni
ke vstupu do jednotlivych prostor hotelu, hotelovych pokoju a eviduji se vstupy hostt
i pracovnikd. K dal§im systémim, které hotel Savannah vyuziva, patii redakéni systém

webovych stranek, které mize samostatné spravovat a redigovat, a propojeni redakéniho

sytému S vérnostnim programem.

Vyhoda hotelového systému Fidelio je jeho vyborna integrovatelnost do riznych oblasti,
jakymi jsou sales a catering, centralni rezervace a back office aplikace. Jeho
velkou nevyhodou vsak ziistava niz§i uzivatelsky komfort anutnost hloubkové
znalosti systému pro optimalni vyuziti vSech jeho dostupnych funkci. Jista slozitost

systému je i jednou z pfic¢in fluktuace v tiseku recepce.

4.5.4 Sdilené hodnoty

Sloganem hotelu je ,,Zazitky pro vSechny smysly“, coz vyjadiuje poskytovani sluzeb

vvvvvv

zakaznik a jeho potfeby a dobfe odvedena prace celého kolektivu. Komunikace probiha

mezi vét§inou zaméstnancid  ve  velmi neformalni roving, zakaznik vSak za vSech
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okolnosti musi vidét za v§im jednanim a vystupovanim profesionalitu. V hotelu je
podporovana dobra aoteviena pracovni atmosféra, vyjimkou nejsou ani setkavani
pracovnich kolektivii ve volném ¢ase mimo hotel. Spole¢nost si velmi ceni loajality
pracovnikd a kazdoro¢né jsou vyhodnocovani nejlepsi pracovnici a odménovani ti, ktefi
u spole¢nosti pracuji 2, 4 avice let. Krom¢ orientace na spokojenost zékaznikl patii

mezi respektované principy dobré jméno spolecnosti a profesionalni ptistup.

4.5.5 Schopnosti
Odbornost zaméstnanci je zavisla z vétsi miry na dosazeném vzdélani Vv oboru,
praxi ataké na pfistupu K praci. Na n€kterych oddélenich nastava problém jiz
v prubéhu vybérového fizeni, kdy se na vyssi pozice hlasi kandidati s nedostate¢nou
kvalifikaci a zkuSenostmi. Nejvétsi problém Vv tomto nastava na oddéleni recepce.
Jazykova vybavenost je primérna iu ¢iSnikti a nékterych dalSich pracovniki, ktefi
jsou v kontaktu s hosty. Hotel by proto mél vénovat zvySenou pozornost rozvoji svych
zaméstnancl. V ramci rozvoje zaméstnanci jde hlavné o zdokonalovani jejich
komunika¢nich dovednosti, znalosti cizich jazyka a odbornych dovednosti nezbytnych
pro bezchybny vykon dané profese a dale pak prodejnich dovednosti. Mezi nedostatky
patii U vétSiny persondlu schopnost empatie, srdecnost azvladani nestandardnich
problematickych situaci a stiznosti. Prvni dvé zminované se daji naucit jen vV malé mifte,
zato zvladani konfliktnich situaci je mozné zdokonalit tréninkem, ktery by mél hotel

V ramci rozvoje zaméstnancli umoznit.

4.5.6 Spolupracovnici
Ve spole¢nosti Trans World Hotels, k. s. pracuje 38 zaméstnanct, dalSich
5 jsou zaméstnanci spole¢nosti ACC, a.s. a ¢ast své prace vykonavaji i pro spole¢nost

TWH, k. s. Jedna se konkrétné o projektovou koordinatorku, IT specialistu, F&B

IV v

managera a 2 kuchate. Kli¢ovymi zaméstnanci a tim padem i obtiznéji nahraditelnymi
jsou vedouci jednotlivych usekti ato hlavné obchodniho oddéleni, F&B, recepce
a housekeepingu. Diraz je kladen napracovniky pfichazejici do pfimého kontaktu
s hostem. Podnik vyzaduje predevsim kvalifikované zaméstnance v oboru kuchai/¢isnik
a dale absolventy hotelovych Skol napozice recepénich a sparecepcnich. Nejvyssi

pozadavky na kvalifikaci jsou pro pracovniky obchodniho oddéleni. Na dalSich pozicich
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v hotelu jako napf. pokojska, uklizecka, portyr neni vyzadovana zvlastni kvalifikace.
Dulezity je pro chod hotelu tym odbornych udrzbaiti, zde je vyzadovana praxe v oboru,
technické znalosti, zru¢nost a znalosti v oblasti facility managementu.

Nejslozitéjsi  situace je dlouhodobé na pozici recepCnich, zde dochazi Kk casté
fluktuaci a zaroven je velmi obtizné najit nové vhodné kandidaty. Do vybérového fizeni
se opakované hlasi mladi kandidati po ukonéeni studia, bohuzel ve vétSiné piipadi
ani jejich studium nesouvisi s hotelnictvim. Vysoké pracovni naroky, nedokonala znalost
systému a nutnost zvladat i nestandardni situace vede K Casté fluktuaci zaméstnanci

na této pozici.

V hotelu panuji spise neformalni mezilidské vztahy, pracovni atmosféra je dlouhodobé
dobra. Zaméstnanci mohou vyuzivat celé ftady firemnich benefiti jako je napf.
dopravu z mésta Znojma do mista vykonu prace azpét firemnim vozem, vyhodné
ubytovani na firemni ubytovné, zdarma 1x denné personalni strava formou 2-chodového
obéda + svaciny (pecivo, syr, maslo, marmeldda) a neomezeny pitny rezim (vody, dZus),
2x tydné jsou také vyhrazeny 2h vstupu do wellness pro zaméstnance a jejich rodiny
(atery anedéle 7:00 — 9:00h), spole¢nost organizuje také détsky den pro

dé&ti zaméstnancu a 2x roéné firemni vedirek.

Kromé vySe zminovanych 38 pracovnikd, pracuje také v hotelu Savannah terapeuticky
tym ze Sri Lanky Vv poctu 3 osob: ajurvédsky lékaf, odborny terapeut a masér - muz,
odborny terapeut amasér — Zena. Jiz od roku2011 se vleCe problém
s vyménou pracovniki, ktefi maji vzdy pracovni povoleni a povoleni k pobytu na 2 roky,
po dvou letech nasleduji vyména persondlni obsazeni tohoto tymu. Ceské tUfady jiz
nckolikrat vroce 2012 Zadost o udéleni novych pracovnich povoleni apovoleni
k pobytu zamitly s odivodnénim nejprve z procesnich chyb Vv podani jednotlivych
dokumentt az po zavérecné vyjadreni, ze tyto ajurvédské pracovniky je mozno nahradit
pracovniky Ceskymi. V soucCasné dob&é probihaji intenzivni jednani Vv této
véci na trovni vrcholné  politiky mezi pfedstaviteli ¢eské, indické asri lanské
diplomacie. Hotel doufa v kladné vyiizeni celé zaleZitosti, aktualné totiz musel nastoupit

na provizorni provoz, nebot Iékai odcestoval zpét na Sri Lanku v prosinci 2012
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a doposud zan¢j nemohla byt vyslana nahrada, terapeutce konéi pracovni povoleni
v kvétnuabude se proto vracet zpét dosvé vlasti, druhému terapeutovi bylo

prodlouzeno pracovni povoleni i povoleni k pobytu.

4.5.7 Styl fizeni
V hotelu panuje demokraticky styl fizeni, oboustranna tolerance arespekt. Rizeni je
vyrazn¢ orientovano na procesy, které jsou jasné definovany a podrobné popsany,
akazdy zaméstnanec musi byt s aktualnimi procedurami v ramci svého odd¢leni
seznamen. Vyraznou slabinou je v§ak nekomplexni ptistup k fizeni
spolecnosti a nevyuzivani modernich forem fizeni. Jako hlavni problém lze
vsak jednozna¢né identifikovat absencivize aomezené pravomoce feditele hotelu.
Jednotlivi manazeti maji svou intuitivni predstavu o tom, jakym smérem by se mél hotel
ubirat anemusi se vzdy jejich piedstavy shodovat. V hotelu jsou pravidelné
jednou tydné pofadany meetingy, V ramci kterych jsou zaméstnanci seznamovani kromé
operativnich opatieni ishodnotami, které spole¢nost uznava. Nové napady a ideje
jsou zde prezentovany vedoucimi pracovniky, ale podporovany jsou napady anazor
ostatnich zaméstnancti. Malo se viak diskutuje o strategii a cilech. Rada opatfeni je

pfijimana ad hoc, fidi se pfevazné operativni zalezitosti.

4.6 Marketingovy mix
4.6.1 Produkt
Sluzby, které poskytuje hotel Savannah, jsou nasledujici:
e Ubytovani - 70 dvoultizkovych pokoju a 6 apartmani. Pokoje kategorie Komfort
I Executive disponuji designovou koupelnou, klimatizaci, LCD televizi se
satelitnim pfijmem, ptipojenim K internetu, telefonem a minibarem.
e Stravovani - Soucasti hotelu je restaurace s kapacitou 80 mist, kterd nabizi
speciality ¢eské i mezinarodni kuchyné, Sirokou nabidku nealkoholickych
i alkoholickych napoji a Siroky vybér domacich i zahrani¢nich vin. V lobby
baru je hostim k dispozici mnozstvi kavovych specialit, ¢aju a koktejlt.
e Wellness - wellness centrum hotelu Savannah se rozklada na plose 800 m2. Jeho

soucasti je bazén o rozmérech 22 krat 8 metrli, finskd sauna, parni kabina,
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vitivka a fitness. Soucasti arealu je 1ajurvédské centrum. Ajurvédaje ryze
ptirodni systém zalozeny na diagnostice pomoci pulsu,
detoxikaci organizmu a na lIé¢eni specialnimi masazemi a bylinnymi koupelemi.

e Organizace konferenci - Konferenéni zédzemi hotelu Savannah je pfipravené
hostit védecké konference i diskrétni obchodni jednani, stejné jako firemni
oslavy nebo svatby vSech velikosti. Moznosti vyuziti osmi zasedacich sala
skytaji fadu variant. Jejich uspotadani a kapacitu lze variabilné¢ upravovat od
salonku pro patnact osob az po konferen¢ni mistnost, ktera pojme 250 tcastniku.
Hotel nabizi i moznost virtudlniho propojeni tii velkych konferen¢nich salu
celkem pro 500 osob. Nejmodernéjsi multimedidlni techniku dopliiuje systém
osvétleni dennim svétlem. Podle potieby lze zajistit také veskeré doprovodné
sluzby, jako je tlumoceni, hostesky, kultura, privodcovské sluzby, team-building
aj.

e Sport - Hosté maji k dispozici fitcentrum, détské hiiste, v blizkosti je fotbalové
hiist¢  adétsky  zabavni  park Merliniv détsky  svét,  u hotelu za¢ina
cyklostezka vedouci do NP Podyji, hotel spolupracuje s jizdarnou u Znojma.
Bohuzel v samotném arealu hotelu neni k dispozici sportoviste.

e Zabava - Pétanque, kule¢nik, Sipky, stolni fotbal, spolecenské hry, détské hiiste,
velky détsky koutek s trampolinou, skluzavkou, Xboxem a;.

e Doplitkkové sluzby tvofi sménarna, bezpecnostni trezor, pradelna, kancelafské
sluzby (tisk, fax, kopirovani), parkovist¢ pted hotelem, gardz v podzemnich
prostorach hotelu, room service.

e Kasino — Kasino v americkém stylu s zivou hrou i automaty, 24 hodin denn¢ je

k dispozici obcerstveni, veskeré napoje jsou pro hrace zdarma.

4.6.2 Price -cena
Cena ubytovani je Vv hotelu Savannah stanovovana jednotné pro cely rok, neexistuje
déleni ahlavni a vedlejsi sezonu, ackoli by to mélo své opodstatnéni. Pultové ceny
jsou kazdoro¢né¢ upravovany, aby vnich bylazahrnuta hodnota inflace a dalsi
predpokladané naklady oc¢ekavané v dalsim obdobi. V hotelu Savannah jsou rozliSovany
celkem 3 typy pokoji: Komfort, Executive a Apartman, jejich ceny pro rok 2013 uvadi

tabulka nize.
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Tabulka €. 13: Zakladni pultovy cenik ubytovani (Zdroj: interni materialy hotelu)

cenikova
Druh pokoje cena
Komfort SGL 2150
Komfort DBL 2945
Executive SGL 2360
Executive DBL 3150
Apartma (max. 2 osoby) 4450
Pristylka 630

Vsechny vyse uvedené ceny jsou v K¢ za pokoj/noc, zahrnujici snidani formou bohatého
bufetu, volny vstup dobazénu, sauny a fitness, pfistup K internetu (WIFI v celém
hotelu a na pokojich) a veskeré dané a poplatky. 1 dité do 12 let je na pokoji 2 platicich
dospélych bez naroku na Iizko zdarma. Pro zahrani¢ni klientelu jsou uvadény orienta¢ni
ceny v EUR, piepocet vSak probiha dle aktualniho denniho kurzu. Vyjimku tvofi fixni
ceny v EUR nasmlouvané se zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi. Cena je nakladoveé
orientovana, cenové diskriminace je vyuzivano pouze U balicki sluzeb a u skupinovych
rezervaci, kde se vyuziva sleva z ceny. Tabulka nize udava, kdo ma opravnéni udélit
slevu klientovi a jeji maximalni vysi.

Tabulka €. 14: Zaméstnanci opravnéni udélit slevu klientovi a maximalni vySe této slevy (upraveno
dle internich materiali hotelu)

Opravnéni udélit sleva | Maximalni vyse slevy v %
Recepcni 10
Front office manager 20
Sales asistent - u balicku 20
Sales manager - u skupin 25

V hotelu plati pravidlo maximalizace zisku: posledni volné pokoje jsou prodavany
za pultové (cenikové) ceny. U proviznich partnerd nesmi soucet vyse slevy a provize
pfesahnout limit maximalni vySe slevy. Recepéni muze slevu 10 % poskytnout
klientovi pouze v ramci pracovniho tydne (nedéle — ctvrtek) a pouze za predpokladu,
ze je hotel obsazen z méné nez 50 % a do data ptijezdu zbyva méné nez 20 dni nebo
jehotel obsazen méné¢ nez70 % ado data pfijezdu zbyvda méné nez 10 dnu.
Vyjimku tvofi terminy specidlni akci avelkych slavnosti v regionu, které
JSOu oznamovany Vro¢nim predstihu (Znojemské historické vinobrani, Vinobrani
v Retzu, Silvestr apod.). Kromé ubytovani jsou v hotelu Savannah inkasovany piiplatky

za nasledujici sluzby.
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Tabulka €. 15: Cenik vybranych dopliikovych sluZeb (zdroj: interni materialy hotelu)

Sluzba cena v K¢
Domaéci zvife bez naroku na stravu 250 /noc
Brzky piijezd (10:00 - 14:00) 650
Pozdni odjezd (12:00 -18:00) 500
Priplatek za garaz (jen u pokoje Komfort) 120/noc
Polopenze 350/den
Plna penze 550/den
Détska polopenze (3-12 let) 250/den

Pokud jsou zakaznici ¢leny vérnostniho programu Savannah Gold Club, za kazdych
utracenych 1000 K¢ se jim ptipocitava 1 bod. Body lze sbirat vyhradné za nakup sluzeb
nabizenych hotelem Savannah****deluxe (tj. ubytovani, restaurace, wellness &
spa centrum). Zanasbirané benefitni body muze zakaznik nakoupit pouze sluzby
hotelu Savannah****deluxe, které jsou vyhrazené pro benefitni klub. Jako ptiklad 1ze
uvést: permanentka do fitness - 5 bodi, masaz zad — 6 bodu, privatni vifivka s miskou
ovoce alahvi sektu— 8 bodl, Spotieba v restauraci v hodnoté 1000,-K¢ — 10 bodu,
Komfort SGL — 21 bodd. Cenik wellness a spa centra véetné ajurvédskych masazi

a procedur uvadi tabulka nize.

Tabulka €. 16: Cenik wellness centra a vybranych ajurvédskych procedur (Zdroj: interni materialy
hotelu)

Cenik wellness cena v K¢ Cenik ajurvédy cena v K¢
Vstup do wellness 10:00-17:00- s
hotelovi hosté zdarma | Masaz hlavy 750
dospéli 130 Masaz obliceje 500
déti do 12 let 80 Masaz celého téla 1500
Vstup do wellness 17:00-22:00, so, ne A
svatky + prazdniny - hotelovi hosté zdarma | Masa Sije a ramen 750
dospéli 160 Masaz pazi 600
déti do 12 let 100 Masaz dlani 600

, Masaz chodidel a koupel

permanentka do wellness (6 vstupii) 650 chodidel 750
privatni sauna (22:00-10:00) 450/h Masaz zad 600
privatni plavecky bazén (22:00-10:00) 1500/h | Masaz 6-ti kloubu 950
privatni vifivka (10:00 - 17:00) 1-6 300/h Masaz s peelingovym 2000
osob efektem
g;lovgltm vifivka (17:00 - 22:00) 1-6 500/h Kati Vasti 1100
Lahev sektu a miska ovoce 300 Shirodhara 1750
Zupan po celou dobu pobytu (krome 50/pobyt | Télni zdbal 1800
wellness bali¢ka a pokoje apartman)
Backurky 90/pobyt | Bylinna koupel 500
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4.6.3 Place - distribuce
Distribuce  sluzeb  probihd  vnejvétsi  mife  prostfednictvim  webovych
stranek hotelu Savannah, které jsou pravideln¢ aktualizovany. Je zde mozné piimo
objednat pomoci rezervacniho systému vybrany pokoj ve zvoleném datu, U specialnich
balickli je mozné piimo pro objednani pies formulai kontaktovat recepci hotelu nebo
vyuzit bonusovy systém vérnostniho programu Savannah Gold a vybrat si na nasbirané

body nejriiznéjsi benefity.

Osobni prodej se nejvice uplatituje U segmentu korporatni klientely, kde ho ma
na starosti obchodni manager. Nelze ovSem ani opomenout recepci, jako jeden
z ptimych prodejnich kandld, kde se osobni prodej wuskuteciiuyje — hlavné

u segmentu individualni klientely, konkrétné walk-in.

Nepifimy prodej je realizovan  prostfednictvim  proviznich  partneri  —
nejcastéji cestovnich agentur a kancelafi, eventovych agentur na zakladé dlouhodobych

smluv o spolupraci. Vyse provize se pohybuje V rozmezi 8 — 20%.

Dal$im nepfimym distribu¢nim kanalem jsou internetové distribucni systémy, tedy
portaly umoziujici ptimé rezervace on-line. K nejvétsim skupinam rezervaénich portala
patii skupina Booking.com aExpedia. Vyhodou téchto portald je uzivatelska
jednoduchost, piehlednost, recenze zakazniki, velké mnozstvi hotelti, a Vv neposledni
fad¢ i garantovana vyhodna cena. Zakaznici hotelu Savannah nejvice vyuzivaji kromé
ptimych rezervaci pies webové stranky hotelu portaly booking.com a HRS. Hotel
Savannah téz nékolikrat vyuzil prodejni kanal slevovych portalt, nicméné velmi cilené
Vv obdobi s nizkou poptavkou a s dobfe rozmyslenou kalkulaci. Nicméné tato forma

prodeje je velmi draha a je doporuéeno hledat jiné moznosti distribuce.

4.6.4 Promotion - propagace
Jednim z dlouhodobych cilt hotelu Savannah od zac¢atku jeho fungovéni bylo postupné
zvySovat povédomi o existenci podniku a zvysit objem pfimého prodeje pies webové
stranky a recepci. Marketingova cCinnost byla Vv dobé zaloZeni podniku nejvyraznéjsi.

V letech 2012 a 2013 byl marketingovy rozpocet vyrazné zkracen, nebot hotel je jiz
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zavedeny. Finan¢ni omezeni povede khledani novych cest aalternativ efektivni
komunikace se zakaznikem, ale zaroven K rozsifovani spoluprace formou provizniho
prodeje. Nosnym tématem propagace V letech 2009 — 2011 bylo kvalitni ubytovani,
ajurvéda a svatby. Od roku 2012 je vyznamné&jsi duaraz kladen narodinné pobyty

a konferenéni akce.

Hotel Savannah je sponzorem nékolika regionalnich aktivit, napf. Znojemského
hudebniho festivalu, MTB maratonu, hokejové EBEL ligy a spoleCenskych akci
v regionu Retzer Land. Sponzoring ma za cil zvysit povédomi o hotelu mezi rezidenty.
Nedilnou soucasti marketingové ¢innosti byla kazdoro¢ni Gc¢ast na veletrzich cestovniho
ruchu ve spolupraci se Znojemskou Besedou. Jednalo se o veletrhy GO a Regiontour
v Brné, Ferien- a Seniorenmesse ve Vidni a Slovakiatour v Bratislavé. Z diivodu nizké
efektivity by vSak acast méla byt do budoucna piechodnocena. V ramci spoluprace
se spolec¢nosti  Siddahalepa, kterd& provozuje ajurvédské centrum  zdravi
v hotelu Savannah, se také hotel prezentuje ve Vidninaakcich pofadanych

srilanskou ambasadou.

Mimo vyse uvedené vyuziva hotel k propagaci tiskové reklamy a PR ¢lankt v novinach
a ¢asopisech nauzemi CR. V roce 2012 byla vyuzita také moZnost rozhlasové reklamy
naradiich Kiss Hady Praha (segment rodiny s détmi) aBeat (segment korporatni
klientela). Dalsim druhem propagace hotelu Savannah jsou vlastni internetové stranky.
Zakaznikovi Se po prejiti na webové stranky hotelu objevi nejprve pop-up S aktudlni
zajimavou nabidkou. Nejnovéjsi akce audalosti jsou inzerovany Vv sekci aktuality.
Soucasti uvodni stranky je i panel s mé&si¢nim menu, které nabizi hotelova restaurace.
Struktura webovych stranek je uzptisobena rychlému vyhledavani a jednotlivym cilovym
skupindm. Kromé& obecné Uvodni stranky a informaci o ubytovani se web sklada ze
samostatnych microsite vénovanym jednotlivym oblastem nabidky sluzeb. Webové
stranky  jsou optimalizovany  navybrand  kli¢ovd  slova, hotel  vyuziva
I reklamu prostiednictvim  PPC kampani ~ na google.cz a seznam.cz.  Zakaznikiim
registrovanym ve vérnostnim programu je také zasilan jednou mési¢né elektronicky
a jednou ctvrtletné tistény newsletter. Aktuality z hotelu, fotografie zakci anové

nabidky jsou také sdileny na socialni siti Facebook.
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Podpora prodeje se pouziva narazové napi. pro pieklenuti sezonnich vykyvi poptavky,
ptikladem mizou byt akce 6+1 noc zdarma, k ubytovani nad 2 noci polopenze zdarma,

2 masaze za cenu jedné, poukazky na sluzby.

4.6.5 People - lidé
Tato oblast byla jiz fesena v podkapitole 4.5.6, proto zde nebude dale rozvadéna.

4.6.6 Partnership - partnerstvi
V soucasné dob¢ doznivajici krize je vyhodou mit nasvé strané silného partnera,
se kterym je mozné spolupracovat na ziskavani zakazniki ¢ise jinak vzajemné
podporovat. Kromé nékolika cestovnich agentur, které s hotelem spolupracuji uZeji, nez
ostatni, je pro hotel Savannah dulezité partnerstvi s dal$imi subjekty v obchodni zoné
Chvalovice-Hat¢, tzv. Excalibur City. V ramci této oblasti hotel tzce spolupracuje
se zabavnim parkem Merlintv détsky svét, se spole¢nosti Excalibur holding

a s obchodnim centrem Freeport.

Dalsimi partnery jsou lokalni firmy, se kterymi ma hotel uzaviené dlouhodobé smlouvy
0 spolupraci, nazakladé kterych tyto spolecnosti ubytovavaji své obchodni zastupce
Kromé& vyhodnéjsich cenovych podminek, které spolec¢nosti ziskaji je zde moznost
i odbéru zbozi pro hotel Savannah. V neposledni fadé¢ hotel Savannah nové usiluje
0 vybudovani partnerstvi i se spolenosti Retzer Land, ktera marketingové zastieSuje
stejnojmennou geografickou oblast. Spoluprace spociva v tom, ze Retzer Land poptava
pro své navstévniky Vterminech konéani velkych spolecenskych akci Vv regionu,
u kterych nestaci ubytovaci kapacita, ubytovani v hotelu Savannah. Hotel Savannah

se chystd vybrané akce sponzorovat.

4.6.7 Packaging - baliCkovani
Prodej specidlnich balicki tvofi nezanedbatelnou ¢ast obratu. Na celkovych trzbach
se podilel v roce 2012 celkem 24 %. Jak uvadi graf niZe, Ize pozorovat meziro¢ni nartst
prodanych balicki od roku2010. Nejvétsi zmény prob&hly v §ifi sortimentu,

oproti roku 2010 vznikla v roce 2011 nova kategorie rodinnych balicku a také byl jako
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prodejni kanadl poprvé vyuzit slevovy portal. Do kategorie slevovych balickt
vSak nejsou fazeny pouze bali¢ky prodavané pies slevové portaly, ale i balicky u kterych
je vyuzivana piima distribuce, ovSem je zde vyrazna slevajiz od pocatku nebo
je pfidana dodate¢né¢ ve from¢ last minute nabidky. Vroce 2011 dochazi
K narustu prodeje vSech druhii balickd kromé kategorie tematické, z této kategorie se
¢ast zakaznikli presouva ke kategorii rodinnych balickd, které byly jesté v roce 2010
soucasti tematickych balicki. Kategorie rodinnych balickli zaznamenava také nejveEtsi
narGst prodeji Vroce 2012, zatimco U ostatnich skupin balick lze sledovat
s vyjimkou tematickych balickii spiSe pokles (kasino balicky, ajurvédské balicky,
romantické balicky). Duvodem poklesu prodeje u jednotlivych kategorii je piesun
Casti poptavky ke slevovym bali¢kim. Pokles prodeje ajurvédskych balickt spociva
predevsim V jejich Vyssi cené a Vv omezeni naklada na jejich

propagaci z divodu personalnich problémut popsanych v podkapitole 4.5.6.

Tabulka €. 17: Statistika stravenych pokojonoci p¥i vyuZiti balicki sluzeb dle jednotlivych kategorii
(Zdroj: hotelovy systém Fidelio)

4000
3500
3000 | Slevové
m Konferencéni
2500 —
Romantické
2000 ) L
Tématické
1500 Kasino
1000 +—— | | ——  ®Rodinné
500 - - Ajurvédské
O T T 1

2010 2011 2012
V roce 2012 byly také vytvofeny konferencni balicky pro korporatni klientelu, které
maji  oproti individudlnim  kalkulacim  konferenénich  akci  vyhodu snizeni
administrativnich ¢innosti pro pracovniky obchodniho oddé€leni, pro klienta pak maji
vyhodu znalosti pifesné ceny na jednoho ucastnika konference. Konferen¢nich balicka
vyuzivaji nejvice Skolici spole¢nosti, sportovni tymy nebo organizatofi konferenci,

na kterych je ucast zpoplatnéna. Spole€nosti, které pofadaji firemni setkani pro
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zaméstnance, teambuilding nebo konferenci pro zakazniky upfednostiuji individualni

kalkulaci kompletniho zajisténi celé akce.

Balicek sluzeb obvykle obsahuje minimaln¢ nasledujici sluzby: ubytovani, snidani,
volny vstup do wellness, parkovani na hotelovém parkovisti (v ptipadé vyssi kategorie
ubytovani i v garazi), vyuziti vysokorychlostniho internetového piipojeni (wifi) ve vSech
prostorach hotelu. Soucasti ajurvédskych balickt je navic i konzultace s ajurvédskym
Iékafem a vybrané procedury amasaze. V ramci ceny rodinnych balickl je obvykle
I polopenze, animaéni program ahlidani déti aubytovani 1 ditéte do 12 let
na pokoji rodi¢t zdarma. Kasino balicky obsahuji i 1x veceti (3 nebo 4-chodovou),
volny vstup do kasina American Chance Casino Route 59 (i v dob¢é konani specialnich
vedirkil) a zetony Vv hodnoté 30 € pro 2 osoby. U romantickych balickti hosté obdrzi
kromé¢ zakladnich sluzeb spoleénych pro vSechny balicky 1Zupan a backurky,
misku ovoce asekt na pokoj, romantickou vecefi pii svickach slahvi vina, vstup

do privatni vitivky a nékterou z ajurvédskych masazi ¢i procedur.

4.6.8 Programming - programovani
Programovani se nejvice uplatiiuje pii sestavovani animacnich programu, kdy je hostim
nabidnut jiz kompletni plan dne (vikendu, tydne) a je na nich, které z doporuc¢ovanych
¢innosti zvoli. Vzorovy program je uveden V piiloze ¢. 3. Krom¢ individudlni klientely
se  programovani  objevuje ivpiipadé  korporatni  klientely.  Nekteré
spolecnosti poptavajici konferen¢ni prostory jiz maji sestaven program svij, ktery
se obvykle sklada s ¢asti jednaci a odpocinkové, ptipadné doplnéné o slavnostni vecer.
Cast organizatorii oviem ma pouze ramcové piedstavy o tom, jak by jejich firemni akce
meéla probihat a radi vyuziji moznosti, kdy jim pracovnik obchodniho oddéleni ptipravi
program na miru pfi zohlednéni jejich pozadavkit na mnozstvi Casu, ktery chtéji vénovat
Casti pracovni. V této oblasti hotel spolupracuje s priavodcovskou agenturou, dopravci,
provozovateli vinafstvi, provozovateli lodni dopravy aadrenalinovych  zazitku,
sportovnimi Kluby i eventovymi agenturami a ma znac¢né zkusenosti v kreativnim event

managementu a organizaci a kompletniho zajisténi akce i po strance programové.
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4.7 Analyza zakazniku

Jak je patrné z grafu ¢. 6 uvedeného nize, ktery ukazuje podil jednotlivych segmentt
hotelu Savannah na celkovych trzbach. Nejvyssi podil trzeb generuje segment
individualni klientely, ktera pfedstavuje soucet segmentu transient a packages
a dohromady tvofi 72 % piijmi hotelu Savannah. Segment skupin zahrnujici

konferenéni skupiny a cestovni kancelafe se na celkovych trzbach podili ve vysi 28 %.

Graf ¢. 10: Rozdéleni trzeb dle jednotlivych segmenti hotelu Savannah v roce 2012 (Zdroj: hotelovy
systém Fidelio)

= TRANSIENT
= GROUPS
= PACKAGES

Pro bliz8i pochopeni situace je potiebatuto hrubou segmentaci konkretizovat
a detailngji vysvétlit. Do segmentu transient patii individualni cestujici, individualni
klienti cestovnich agentur a kancelafi, segment walk-in® tyto skupiny se dohromady
podili na celkovych trzbach 23 %, mistni firemni klientela a obchodni cestujici vytvaii
6 % celkovych trzeb, kasino hosté také 6 %, webové rezervace se na trzbach podili 7 %
a zbytek tvoii tzv. complimentary rooms— tedy bezplatné poskytnuté pokoje pro
marketingové Ucely, pro u¢inkujici nebo jiné potieby hotelu.
Graf ¢ 11: Struktura hostt hotelu Savannah dle zemi v roce 2012, v pokojonocich (zdroj: hotelovy
systém Fidelio)
2,24%
2,86%
6,07%

m Ceska republika
B Rakousko

u Slovensko

® Némecko

m Svycarsko

® Rusko

u ostatni zemé

¥ Walk-in = zakaznik, ktery se p¥ijde do hotelu ubytovat bez piedchozi rezervace
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4.8 Marketingovy vyzkum hosttl hotelu Savannah

4.8.1 Marketingovy priizkum spokojenosti hostu
Objektem vyzkumu byli hosté hotelu Savannah v podzimni sezéné 2012. Za predmét
vyzkumu lze povazovat identifikaci navstévnikti dle sociodemografickych charakteristik
azpusobu jejich chovani véetné zjisténi jejich nazoru na hodnoceni zkoumaného hotelu.
Podzimni sezoéna byla vybrana z toho divodu, Zze Vvtomto obdobi se V hotelu vyskytuje
nerovnomeérnéjsi zastoupeni jednotlivych segmentii od velkych konferenci ptes wellness

klientelu, kasino hrace az po rodiny S détmi, které pfijely na néktery z animacnich vikenda.

4.8.1.1 Struktura respondenti
Nasledujici tabulka ukazuje slozeni vyzkumného souboru ubytovanych hostti (n=90) dle

zékladnich sociodemografickych charakteristik a mista bydlisté. Mezi dotazovanymi, ktefi
prijeli do hotelu Savannah, byl rovnomémé zastoupen pocet muzii a zen. Mezi ubytovanymi
mimé prevladaji obyvatelé Rakouska (39 %), nasledovani jsou obyvateli CR (39 %)
a Slovenska (24 %).

Tabulka ¢. 18: Struktura respondentti dle identifika¢nich znakd, v % (Zdroj: prace autora)

Pohlavi

Muz 52
Zena 48
Vek

18-29 9
30-39 28
40-49 47
50-59 13
60-69 3
Ekonomicka aktivita

Zaméstnanci 68
OSVC 32
Duchodci 0
Studenti

Jiné

Zemé bydlisté

CR 37
Rakousko 39
Némecko 0
Slovensko 24
Jina 0
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Nejcastéjsi vek respondenttt se pohyboval mezi 30 — 59 lety, nejvice zastoupena veékova
kategorie respondenti byla40 — 49 let (47 %). Vice nez 2/3 dotazanych (68 %)

byli zaméstnanci.

Z hlediska motivii  vedoucich respondenty Kk navstévé hotelu Savannah pievazuje
wellness (52 %), kasino (21 %) arodinny pobyt (16 %), které jsou nasledovany
konferenci (9 %). Ostatni uvedené diivody navstévy hotelu Savannah nedosahly vice nez
1 %. Zajimavé je, ze zadny z respondentii neuvedl jako divod navstévy vino a kulturu,
ato ipfesto, ze pravé podzim naZnojemsku iv piilehlém Retzer Landu patii
slavnostem vina. Niz§i zastoupeni ucastniki konferenci v Setieni lze vysvétlit tim, ze
v prubéhu konference maji ucastnici velmi pfesné organizovan svij ¢as, aproto jim
nezbyva prilis prostoru K dalSim vécem, véetné zodpovidani

otazek v ramci marketingového Setfeni.

Tabulka €. 19: Popis navstévy hotelu Savannah (Zdroj: prace autora)

Prvni navstéva v hotelu v % Jak Casto jste jiz hotel navstivili (abs.)

Ano 62 Pocet navitév 239
Ne 38 Primérny pocet navstév 2,7
Jak jste se dozvédéli o hotelu v % Dutivod navstévy v %

Pratelé 29 Wellness 52
Noviny, ¢asopisy 6 Ajurvéda 1
Radio 3 Rodinny pobyt 16
Internet 41 Vino a kultura 0
Freeport 5 Kasino 21
Billboard 4 Konference 9
CK, CA 3 Jiné 1
Kasino 10

Typicky respondent
Struktura profilového respondenta vypada nasledovné: respondent piijel
do hotelu na wellness pobyt z Rakouska, pracuje jako zaméstnanec a je mu mezi 40 — 49 lety.

Jedna se o jeho prvni navstévu hotelu a dozveédél se o ném z internetu.
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4.8.1.2 Hodnoceni dil¢ich spokojenosti
Jak vyplyva z grafu uvedeného nize, za nejvice dulezité povazuji

respondenti ¢istotu a poradek na pokoji, celkovy dojem z hotelu,
gastronomii a ochotu a napomocnost  personalu (primérna  znamka na Skolni  Skale
do 1,5). Naopak za méné dulezité oznacili polohu hotelu, doplikové sluzby a moznost
vyletd do okoli (pramér mezi 1,5 a?2). Nejvyssi
mira spokojenosti byla zaznamenana u Cistoty  pokoji  a pfijemného  vystupovani
a pratelskosti personalu.

Graf ¢. 12: Porovnani dil¢i spokojenosti s jednotlivymi elementy sluZeb a jejich dileZitosti (Zdroj:
prace autora)
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m DULEZITOST

= SPOKOJENOST

Porovnani miry spokojenosti S mirou dilezitosti faktorti ukazuje mirné niz$i spokojenost
s faktory svyssi dilezitosti (celkovy dojem aobzvlasté gastronomie) a nasledné
i u faktorGi sniz§i dilezitosti jako je poloha hotelu a moznost vylett do okoli. Nizsi
spokojenost s polohou hotelu je pochopitelna, bohuzel tento faktor je neménny, mensi
spokojenost s moznosti vyleti do okoli je dle autorasnejvétsi pravdépodobnosti

wrwe

je uzavienanebo ma& pouze omezeny provoz. Spokojenost prevySuje

80



miru dulezitosti zejména, pokud jde o personal, jeho ochotu, vstficnost, vystupovani

a pratelskost, a dopliikovou nabidku sluzeb.

Grafy uvedené nize dale zobrazuji spokojenost
a jednotlivymi sluzbami v prib&éhu pobytu hostu. Spokojenost
s dil¢imi sluzbami vyjadiovali respondenti na stupniciod 1 do 5 stejné jako ve skole,
kdy jednicka pfedstavuje nejlepSi hodnoceni, pétka nejhorsi. Slovni hodnoceni lze
modifikovat nasledovné: 1 — rozhodné spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 — ani spokojen,

ani nespokojen, 4 — spise nespokojen, 5 — rozhodné nespokojen.

Graf ¢. 13 uvadi spokojenost se sluzbami recepce pii rezervaci pobytu, resp. dalsich sluzeb
adale s privitani a registraci K pobytu. Obecné lze konstatovat, ze zde nebyl zjistén zasadni
problém a spokojenost hosttl je Vtomto sméru velmi vysoka. Prostor pro zlepSeni by bylo
mozné najit ve vsticnosti personalu pii rezervaci sluzeb. Toto mize byt zapfi¢inéno
soucasnymi procesy, kdy rezervaci provadi recepéni a kvalita poskytnuti rezervacnich sluzeb
se mize li§it ukonkrétnich osob. Dobudoucnaby bylo mozné  zajistit
jednotnou kvalitu pomoci rezervatniho manazera, ktery by mél tuto oblast vyhradné

na starosti.

Graf ¢&. 13: Spokojenost se sluzbami piedchazejicimi pobytu v hotelu Savannah (Zdroj: prace
autora)
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Dalsim faktorem, u kterého byla hodnocena spokojenost, je snidané. Snidané patii
mezi sluzby, které ma host v cené pobytu a je to jakési pomyslné rozlouéeni se S nim.
Host pfi snidani ¢erpa energii nacely den aobvykle se t&8i nanéco nezvyklého,

co si doma standardné nedava. Snidané v hotelu Savannah byly jiz od pocatku
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pfedmétem kritiky, proto bylo nutné pfipravit napravna opatieni a ta uvést do praxe. Ve
dnech, kdy pocet snidani nedosahuje 30, jsou tepla jidla na objednani a la carte. Nad 30
osob je kromé studeného bufetu, koutku s peCivem, zakusky, cerealiemi a suSenym
ovocem, napojového  baruaovocného  baru k dispozici i teply  bufet.  Pravé

nabidka snidani je i vlazn¢ hodnocena hosty.

Graf ¢. 14: Spokojenost se snidanémi (Zdroj: prace autora)
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Nabidka Kvalita Personal

Svou spokojenost s nabidkou snidani vyjadtilo 75,5 % respondentli, zcela spokojeno
bylo ovsem pouze 44,4 %. Neutralni hodnoceni, tedy ani nespokojen ani spokojen
uvedlo 21,1 % dotazovanych, spiSe nespokojeno bylo 3,3 % dotazovanych. Absolutné
nespokojeny nebyl zddny z respondentli. Kvalita snidani a personal byly hodnoceny
0 poznani 1épe. Svou spokojenost vyjadiilo 100% respondentti u obou kategorii. Prostor
pro zlepSeni lze vidét u kvality snidané, 24,4% respondentl uvedlo, Ze byli spise

spokojeni.

Dalsi otazka se zabyvala zjisténim spokojenosti hostd se sluzbami restaurace a baru,
pokud jich hosté wvyuzili. VSichni respondenti méli s témito  sluzbami pii svém
pobytu zkusenost. Jak ukazuje graf nize, zatimco S personalem panovala u respondentt
spokojenost, mirné nespokojeni byli respondenti s nabidkou: 6,7 % respondenti
se vyjadrilo neutrdln€, 3,3 % respondentii byla spiSe nespokojena, 1,1% respondentl
bylo zcela nespokojeno. Absolutni spokojenost s nabidkou restaurace vyjadiilo 73,3 %,
spiSe spokojeno bylo 15,6 % dotazovanych. Nespokojenost s nabidkou byla v naprosté
vétsin¢ pripadi S vecefi Vramci polopenze. Hosté, ktefi siobjednalijidlo a la carte
patiili do skupiny spokojenych hostl. K nejcastéjsim vytkam u nabidky restaurace

patiilo nedodrzeni uvadéného zpisobu stravovani, ktery méli hosté zahrnut v balicku.
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Misto3-chodové vecete jim byla nabidnuta vecefe formou bufetu, coz nenaplnilo jejich
o¢ekavani. Mezi dal§imi stiznostmi Se objevila i poznamka o nedostateéné¢ doplnéném

bufetu pied koncem ¢asu vyhrazeného pro vecete.

Graf ¢. 15: Spokojenost se sluzbami restaurace a baru (Zdroj: prace autora)
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Nabidka Kvalita Personal

Na otazku ohledné spokojeni s wellness areadlem Vv hotelu Savannah odpovidalo pouze
78 respondentti, ktefi wellnesscentrum navstivili. Spokojenost S nabidkou vyjadtilo
celkem 66,7% dotazovanych, 17,9 % nebylo ani spokojeno ani nespokojeno, 15,4 %
dotazovanych bylo nespokojeno s nabidkou wellness. Jako nejvétsi problém
vidéli respondenti nedostate¢nou vybavenost arealu, malé prostory Saten a sprch,

malou relaxa¢ni zonu a nedostatek lehatek.

Graf ¢. 16: Spokojenost s wellness (Zdroj: prace autora)
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Nabidka Kvalita Personal

Co se tyce kvality, objevilo se pouze 2,6 % respondentd, kteti byli zasadné nespokojeni,
spokojenych respondentli bylo 75,7%, neutrdlné se vyjadiilo 21,8 % respondenti.

Personal wellness centra dopadl v hodnoceni o poznani lépe, 93,5 % respondentl
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ho hodnotilo kladné, pouze Vv odpovédi 6,4 % respondenti bylo uvedeno primérné

hodnoceni.

Je nutné zduraznit, Ze Vv otdzce na spokojenost s wellness nebyly zahrnuty procedury
amasaze ajurvédského spacentra, tém se vénuje samostatna  otazka,
na kterou odpovédeélo 34 respondentd, kteti nékterou z ajurvédskych masazi podstoupili.
Rozdéleni spokojenosti uvadi graf nize a jak je patrné, Zadny z respondentt tuto oblast

nepovazoval za problematickou.

Graf ¢ 17: Spokojenost s ajurvédskymi masazemi (Zdroj: prace autora)
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Nabidka i kvalita ajurvédskych masazi dosahuje 100% hodnoceni spokojenosti, pouze
u personalu bylo 2,9 % dotazovanych spise spokojeno a jako dovysvétleni uvedli, ze
maséfi hovofi pouze anglicky, dani respondenti proto pocitovali mensi komfort

z diivodu nizsi schopnosti se dorozumét.

Baterii otazek tykajicich ~ se  spokojenosti S jednotlivymi sluzbami hotelu Savannah
uzavirala otazka na spokojenost s pomérem kvality a ceny. Vysledky demonstruje graf
nize. Nejlépe hodnoceny byly ajurvédské masaze, tésné¢ ndsledovany
ubytovacimi sluzbami. Spokojenost S pomérem kvality a ceny
vyjadfili respondenti i u sluzeb restaurace a baru, zde se objevilo pouze 1,1 % absolutné
nespokojenych respondentd, 5,6 % respondenti uvedlo neutrdlni odpovéd’. Nejvetsi
prostor pro zlepSeni lze spatfovat Vv oblasti wellness, ukteré se objevilo 17,9 %

nespokojenych respondenttl, kteti uvedli, Ze kvalita neodpovida cené.
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Graf ¢. 18: Spokojenost s pomérem kvalita/cena (Zdroj: prace autora)
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4.8.1.3 Celkova spokojenost se sluzbami hotelu Savannah
Celkovou spokojenost s navstévou hotelu mohli respondenti vyjadiit nastupniciod 1 do5

stejné¢ jako ve Skole, kdy jedniCka predstavuje nejlepsi hodnoceni, pétka nejhorsi. Slovni
hodnoceni 1ze modifikovat nasledovné: 1 — rozhodné spokojen, 2 — spiSe spokojen, 3 —

ani spokojen, ani nespokojen, 4 — spise nespokojen, 5 — rozhodné nespokojen.

S pobytem v hotelu Savannah obecné panovala vysoka spokojenost — 98 % dotazanych
bylo zcela nebo spise spokojeno, vylozené nespokojeny nebyl nikdo z dotazovanych

hostt, dva hosté uvedli, ze nebyli ani spokojeni, ani nespokojeni, jak doklada graf nize.
Graf €. 19: Celkova spokojenost hosti s pobytem v hotelu Savannah (Zdroj: prace autora)
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Mnohem zajimavéjsi je pak rozdéleni odpovédi respondentti U otazky, jaky je hotel Savannah

ve srovnani S ostatnimi ¢tyfthvézdi¢kovymi hotely, které respondenti navstivili. U této otazky
uvadi 40 % respondent, Ze je hotel Savannah lepsi, nez jiné ctythvézdickové hotely, 34,4 %
hodnoti hotel Savannah jako srovnatelny s ostatnimi 4* hotely a 25,6 % ho oznacilo za horsi

(viz graf nize). U této konkrétni otdzky nam vice napovi rozdéleni respondentti dle zemé
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bydlisté adle srovnavanych hoteli. Zatimco respondenti, ktefi méli bydlisté v CR nebo
na Slovensku a srovnavali hotel Savannah s hotely v zemi jejich bydlisté, piipadné v dalsich
zemich EU, hodnotili hotel Savannah jako lep$i nebo kvalitativné stejny.
Respondenti z Rakouska naopak ve srovnani s hotely v Rakousku hodnotili hotel Savannah

jako horsi, pokud ho srovnavali s hotely v Némecku a ostatnich zemi EU, pak jako stejny.

Graf ¢. 20: Jaky je hotel Savannah ve srovnani S ostatnimi ¢tyFhvézdi¢kovymi hotely (Zdroj: prace
autora)
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Ackoli ma management hotelu Savannah velké ambice ve smyslu stat se nejleps$im hotelem
poskytujicim kvalitni sluzby, nesmi zapominat na to, ze v ramci CR se mu to mozna dai, ale
ve srovnani s Rakouskem, které je v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu na velmi vysoké
urovni, bohuzel ¢eské standardy nestaci. Pokud bude chtit ziskat vice spokojenych zakaznikii
pravé z Rakouska, musi kvalitu sluzeb a celkovy koncept zlepsit adostat se natroven

rakouskych ubytovacich a stravovacich sluzeb.

ZavéreCny graf uvadi rozdéleni odpovédi respondentii na otazku, zdaby doporucili hotel
Savannah svym znamym. Je duleZité poznamenat, ze vSichni respondenti, ktefi odpoveédéli, ze
by hotel nedoporucili (9 %), byli tcastnici wellness pobytu a hotel jako takovy by doporudili,
ale wellnessne z divodu malého vybaveni, stisnénych prostor a nedostatku moznosti

k relaxaci.

Graf ¢ 21: Doporuceni hotelu Savannah znamym (Zdroj: prace autora)
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4.8.2 Prubézny celoro¢ni vyzkum spokojenosti hostu
Celoroc¢ni vyzkum spokojenosti hosti potvrzuje vysledky ziskané
vV ramci prizkumu realizovaném V podzimni sezéné. Grafy nize uvadi konkrétni

vysledky hodnoceni dil¢i spokojenosti hosta.

Graf ¢ 22: Diléi spokojenost hosti — 1. ¢ast, priubéZny monitoring leden — prosinec 2012 (Zdroj:
interni materialy hotelu)
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Zanejslabsi mista hotelového provozu Ize na zakladé celoro¢niho monitoringu hostt,
jehoz vystup tvoii 418 vyplnénych dotaznikili, oznacit wellness, oblast ajurvédy, pomér
cena/kvalita a snidaniové sluzby. Natato mista by se mélo hotelové vedeni zaméfit
a pokusit se je zlepsit, piipadné je 1épe prezentovat a zamezit tak ocekavanim hostt,

ktera nebudou moci byt naplnéna

Graf &. 23: Dil¢i spokojenost hostii — 2. ¢ast, priibéZny monitoring leden — prosinec 2012 (Zdroj:
interni materialy hotelu)
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4.8.3 Hodnoceni hotelu na vybranych rezervaénich portalech
Pro uplnost analyzy spokojenosti hosti se tato podkapitola vénuje hodnoceni
hotelu Savannah uzivateli vybranych rezervacnich portali. Vzhledem ke stale
Cast&jSimu vyuzivani toho distribu¢niho kanalu zdkazniky, je velmi dulezité, v jakém
svétle je zde hotel hosty, ktefi v ném jiz svlij pobyt realizovali, zobrazen. Hodnoceni
hosti slouzi dle nazoru autora pro nové zakazniky jako jedno z dilezitych voditek,
zda se pro pobyt v daném hotelovém zatizeni rozhodnou, ¢i nikoli. Vzhledem k tomu, ze
kazdy rezervaéni portal pouziva jinou stupnici hodnoceni, byla jednotliva hodnoceni

ptrevedena do procentualniho vyjadfeni, aby je bylo mozné mezi Sebou srovnavat.

Jak vyplyva z grafi uvedenych v pfiloze ¢. 6, pievlada uzakaznikt, ktefi
si zarezervovali pobyt v hotelu Savannah  pfes rezervaéni  portal  booking.com
spokojenost s pobytem. Nejvice spokojeni byli zakaznici s Cistotou a pohodlim, nejméné
s mistem, kde se hotel nachazi. Obdobné vychazi i hodnoceni zakazniku, kteti si pobyt
zajistili ptes rezervaéni portal holidaycheck.com. U témét vSech kategorii vychazi
hodnoceni spokojenosti nad 90 %, kromé kategorie sport azabava a kategorii

poloha hotelu, které jsou o néco htife hodnocené.

Cv v

U rezervaéniho portalu hotel.de se nejniz§i hodnoceni  spokojenosti (65 %)
objevila u kategorii pomér cena/vykon, snidané/gastronomie a pfivétivost a zptsobilost
persondlu. To mlze souviset S vy$siminaroky némecké klientely, jak se ukazalo
| vV prizkumu realizovaném V podzimni sezoné¢ 2012, popsaném V Kapitole 4.8.1.
Vzhledem k malému poctu hodnoceni, neni mozné vysledek relevantné zobecnit.
Vysokou urovenn  spokojenosti opétovné vykazuji kategorie Cistota, kvalita pokoju

a kategorii intenzita hluku v pokojich.

4.8.4 Shrnuti vysledkll spokojenosti hostu
Nejzajimavej$im  zjisténim  zcelého  vyzkumubylo  porovnani  hotelu Savannah
s jinymi étyrhvézdickovymi hotely. Zatimco respondenti, kteii méli bydlisté v CR nebo
na Slovensku a srovnavali hotel Savannah s hotely v zemi jejich bydliste, piipadné v dalsich
zemich EU, hodnotili hotel Savannah jako lepsi nebo kvalitativné stejny.
Respondenti z Rakouska naopak ve srovnani s hotely v Rakousku hodnotili hotel Savannah

jako horsi, pokud ho srovnavali s hotely v Némecku a ostatnich zemi EU, pak jako stejny.
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Z vysledkt srovnavani tedy plyne, ze ackoli si hotel zaklada na kvalitnich sluzbach a obstoji
ve srovnani S ¢eskymi a slovenskymi hotely, nedosahuje srovnatelnych kvality rakouskych
hoteld.  Hypotézu ,,Hotel =~ Savannah  je  zadkazniky @ vnimdan ve  srovnani
s ostatnimi ¢tyfhvézdiCkovymi hotely jako lep$i.“ nelze pFijmout. Jako lepsi byl hotel
Savannah hodnocen v 40 % ptipadd, jako horsi v26 % piipadi. Ostatni respondenti ho

hodnotili jako stejny ve srovnani S jinymi hotely.

Jak vyplynulo z vysledkd, hypotézu ,,Mezi silné stranky hotelu patii pomér kvality
a ceny poskytovanych sluzeb — vice nez 75 % hostl je S nim spokojeno® vyzkum Vv této
obecné rovin¢ nepotvrdil. Vysoka spokojenost hosti S pomérem kvality aceny se
potvrdila u kategorii ubytovani, restaurace abar amasaze, vyjimku tvoii kategorie
wellness, kde spokojenost nedosahuje ani 60 % aje zde tedy velky prostor pro
zlepSovani. Hypotézu ,,Mezi nejslabsi stranky hotelu patii jeho poloha.“ lze na zakladé
vyzkumu p¥ijmout. Zajimavé ale je, Ze dotazovani respondenti S ni sice vyjadiili nizsi
spokojenost, ale oznacili tento faktor také jako méné dulezity. Celkova spokojenost
s pobytem v hotelu Savannah vsak byla vysoka — 98 % dotazanych bylo zcela nebo spise
spokojeno, vylozen¢ nespokojeny nebyl nikdo z dotazovanych hosti. Hypotézu ,,Vice
nez 75 % respondentti by pobyt v hotelu Savannah doporucilo svym znamym* vyzkum

potvrdil, z celkového poctu respondentii se k doporuéeni kladné vyjadiilo 91 %.

V piiloze ¢. 7 jsou dale uvedeny tabulky nejcastéji se vyskytujicich stiznosti a kladnych
ohlasti zpracovanych oddélené Vv ramci vyzkumu spokojenosti hosti, celoro¢niho
monitoringu a hodnoceni pies rezervacni portaly. Z vysledkl jednozna¢né vyplyva, zZe
by se pozornost hotelového managementu méla zaméfit na oblast wellness (dovybaveni,

roz§ifeni) a gastronomie (hlavné snidan¢ a polopenze).

Hotel by mél i nadale sledovat hodnoceni na portalech, s kterymi nejvice spolupracuje
a kde je predpoklad nejcastéjsich referenci od hosti, u hotelu Savannah je to konkrétné
booking.com. Vzhledem k dobrému primérnému hodnoceni na téchto portalech by mé¢l
hotel své hosty motivovat, aby zvefejiiovali sva hodnoceni i na dalSich portalech
vénujicich se cestovani jako napf. holidaycheck nebo tripadvisor. webovych strankach

pak mize nerozhodnutym zakazniktim ulehcit vybér.

89



4.9 Zhodnoceni ekonomické situace

pro efektivni fungovani jakéhokoli hotelu ¢i ubytovaciho zafizeni. Nasledujici graf
srovnava vyvoj prumérné obsazenosti hotelu Savannah se ctyrhvézdickovymi hotely
v Jihomoravském kraji a v celé CR. Obsazenost hotelu Savannah piiblizné kopiruje
trend obsazenosti ¢tythvézdickovych hoteld v Jihomoravském kraji, kdy nejvyssi
pramérna obsazenost je zaznamenavanaV tfetim cCtvrtleti roku. Toto je dano
vysokou turistickou atraktivitou regionu v letnim  obdobi  a specialnimi  rodinnymi
bali¢ky po ¢as prazdnin v kombinaci se silnym konferenénim mésicem zati. Konferen¢ni
sezéna v hotelu Savannah pak pokracuje i v mésicich fijen — listopad. Prosinec je spiSe
ve znameni individudlnich pobytl, pfipadn¢ firemnich vecirki mensiho rozsahu.
Nejslabsim obdobim je jednozna¢né prvni Ctvrtleti, kdy se kond minimum konferenci
aregion neni z hlediska zimni nabidky tolik zajimavy ani pro individualni klientelu.
Druhy kvartal s sebou ptinasi opét zvySeny pocet konferenénich hostii a u piilezitosti
svatki  (Velikonoce, kvétnové svatky) vyuziva ubytovani Vv hotelu Savannah
fada individali obzvlasté v ramci specialnich bali¢kl urc¢enych pro toto obdobi.

Graf ¢ 24: Srovnani primérné obsazenosti (v %) u étyFhvézdi¢kovych hoteld 2011 — 2012
(Upraveno dle KPMG a internich materiali hotelu)
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Kolisani obsazenosti v prubéhu roku se opakovalo Vv popsaném rozmezi od uvedeni
hotelu do provozu. Kromé vykyvi poptavky Vv ramciroku lze pozorovat i kolisani
poptavky V ramci tydne. Nejvyssi obsazenosti dosahuje hotel Savannah vzdy Vv patek
a sobotu. Nejnizsi obsazenost je naopak nedéle — utery. Tento fakt je zptisoben hlavné
strukturou hotelovych hostii a pfevahou individualni klientely, ktera pfijizdi na vikend
a vyuziva nejriznéjSich vyhodnych balickli. Vyjimku tvoii pouze konferencni akce,

které jsou planovany V ramci pracovniho tydne. Primérna délka pobytu v hotelu
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Savannah bylavroce 2012 1,7 dne, coz ptedstavuje oproti roku 2011 mirny nartst
z ptvodni hodnoty 1,6 dne. Jednim zcili hotelového managementu by mélo byt
zavedeni opatfeni pro stabilizaci vykyvii poptavky arovnomérnéjSiho rozvrzeni

piijmu Vv prub&hu celého roku i na denni bazi.

V hotelu Savannah se stejn¢ jako Vv celé hotelové branzi pouziva K méfeni
vykonnosti hotelu tzv. ukazatel revPAR, ktery informuje o dosazeném
pfijmu na disponibilni pokoj hotelu. RevPAR je pocitan jako podil ¢istého
pfijmu za ubytovani (piijem za ubytovani bez DPH, snidané a piijmt z ostatniho F&B)
a celkového poctu disponibilnich pokojti za uréité obdobi (den, mésic, rok). Jeho vyvoj
je zachycen v grafu nize ve srovnani se ¢tythvézdiCkovymi hotely v Jihomoravském
kraji av celé CR. Jak zn&j lze vy&ist, pohyboval se ukazatel RevPAR V poslednich
dvou letech nad jihomoravskym pramérem avelmise piiblizoval praméru
celorepublikovému, vyjimkou bylo pouze druhé ctvrtleti roku 2011 z diivodu nizkého

vytizeni hotelu v tomto obdobi.

Graf ¢&. 25: Srovnani primérné RevPAR (v CZK) u étyFhvézdi¢kovych hoteld 2011 — 2012
(Upraveno dle KPMG a internich materiala hotelu)

900
800
700
600
500
400
300
200
100

0

m Jihomoravsky kraj 4*
Ceska Republika 4*

m Hotel Savannah

Priimérna RevPAR (CZK)

2011 2012

Vyssi primérny RevPAR dosazeny v hotelu Savannah je mimo jiné déan i vysi primérné
ceny, jejiz vyvoj ilustruje graf ¢. 10. Jak vyplyva z grafu, drzi si hotel Savannah
I pres trvajici dopady krize vyS§i primérnou cenu, nez je celostatni pramér
v segmentu ¢tythvézdickovych hoteld. Tato situace je zpusobena rozvojem hotelnictvi
ve velkych méstech a hlavné v Praze za poslednich 10 let a vznikem fady novych hoteld,
které s ptichodem krize v ramci konkuren¢niho boje dramaticky sniZily ceny az pod
unosnou mez a dodnes maji problémy se S cenou dostat zpét na piedkrizovou urover.

Jednim z dusledkt této cenové valky je i fakt, ze se proménila klientela téchto hotelt
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smérem K méné¢ movitym zakaznikim, ktefi ovSem snizuji trzby hotelu i proto, ze
nejsou ochotni dale utracet a konzumovat nadstandardni sluzby hotelu.

Graf &. 26: Srovnani primérné ceny za pokoj (v CZK) u étyfhvézdi¢kovych hoteli 2011 — 2012
(Upraveno dle KPMG a internich materiali)

1800
1600
1400 ——m—— — ——a—-
1200 +gu—MW— - m R —B-0— —uR-
1000 -+ — — — — — H H

800 + — — — — — — — — .
600 —— L L L L |- L L1 _  m Ceskd Republika 4*
400 + — — — — — H H

200 -+ — — — — — — — -

o - MIm NN Sim Sim Sim Wow Woe Woe

al Qll Qi Qv al Qll aln Qv
2011 2012

m Jihomoravsky kraj 4*

Pramérna cena (CZK)

m Hotel Savannah

| ve srovnani S jihomoravskym primérem vychazi primérna cena hotelu Savannah
ve sledovanych obdobich jako vyssi. Vyhodou hotelu je, Zze z diivodu jeho vybaveni
anovosti je schopen si vyssi cenu obhajit. Na druhou stranu nesmi byt opomenuto, Ze
podstatnou ¢ast individudlnich zakazniki tvofi RakuSané, pro které je stanovena

cena i nadale vyhodng&jsi ve srovnani s rakouskymi hotely stejné kategorie.

Ackoli ukazatele primérné ceny, RevPAR a primérné obsazenosti vychdzi pomérné

dobfte, nedafi se jiz ¢tvrtym rokem hotelu dosahnout kladného vysledku hospodareni.

Graf ¢. 27: Procentni rozdéleni trZeb v roce 2012 (Upraveno dle internich materiali)
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Tato skutecnost je spoleCnosti pfijimana sice s nelibosti, ale jako fakt, protoze hotel ma

byt jeji prémiovou znackou a hlavni generovani vynost pfindlezi kasinim. Graf vySe
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uvadi strukturu trzeb v roce 2012, z kterého je patrné, ze rezervy jsou prave v sektoru

ubytovani.

Vedeni hotelu se v minulych letech vydalo cestou snizovani nakladd, v soucasné¢ dobé
jsou naklady jiz optimalizovany a nenabizi pfiliSny prostor pro vyrazné uspory. Hotel
musi zacit generovat vyssi objem trzeb, aby bylo v dalSich letech mozno realizovat zisk.

Graf ¢ 28: Srovnani vynost anakladd v letech 2009 — 2012, vtis. (Upraveno dle: internich

materiali hotelu)
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Graf vyse ukazuje srovnani vynosi a nakladi v uplynulych letech. Dalsi graf ¢. 29pak
zobrazuje vyvoj hospodarského vysledku a provozniho vysledku hospodateni. Je patrné,
Ze 1 ten se pohybuje v zapornych cislech, ackoli se zlepSujicim trendem, znamena to, ze
provozni ndklady jsou natolik vysoké, je ekonomickd cinnost hotelu doposud nebyla
schopna uhradit. Dosazeni kladného provozniho vysledku by mélo byt cilem
nasledujcich let.

Graf ¢ 29: Vyvoj vysledku hospodaieni a provozniho vysledku hospodaieni v letech 2009-2012, v tis.
(Upraveno dle: internich materiali hotelu)
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4.10SWOT analyza

Souhrnnym vystupem vSech piedchozich analyz je SWOT analyza, kterd zobrazuje

zjisténé silné a slabé stranky a identifikované piilezitosti a hrozby.

Tabulka €. 20: SWOT analyza (Zdroj: prace autora)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
A. Kvalita produktu ve smyslu hardwaru J. Lokalita
B. Finan¢ni zazemi K. Nekvalifikovany personal
C. Systém vnitini organizace L. Absence vize
D. Oficidlni certifikace 4* superior M. Architektonicky nevydafené feSeni
E. Kvalita sluzeb N. Vysoké provozni naklady
F. me?.s“’“ah?‘ p qstup k hOSt,u m O. Vysoka cena ubytovani
(pti organizaci konferenci)
G. Velké parkovisté P. Naddimenzovana ubytovaci kapacita
o, C e Vysoka fluktuace na nekterych
H. Flexibilni cenova politika Q. odd&lenich
L Kasino R. Nizka kapacita restaurace
PRILEZITOSTI HROZBY
a. Zatraktivnéni lokality k. | Rostouci konkurence hotelti (mnozstvi)
b. Zména Zivotniho stylu (wellness, L Odliv zaméstnancti do zahrani¢i
selfness)
Setieni + hledani novych lokalit
c. (Rakousko)- levnéjsi sluzby nez m. Ztrata finanéni stability
srovnatelné hotely v Rakousku

d Rozsifeni a rozvoj Merlinova détského n Zastarani hotelu — nerozvoj x zlepsujici

' sveta ’ se uroven konkurenc¢nich hoteld
. Vytvoteni organu na radnici Znojma pro o Rist kriminality v ptihrani¢i — negativni

’ incoming ' image oblasti
£ Zlepseni ekonomické situace — navrat Presun ¢asti poptavky v dusledku krize

' vétsich Skoleni a firemnich akci p: k levngj$im druhiim ubytovani
g. Rozvoj dopravni infrastruktury q- Vyznamné posilovani CZK viéi EUR
h. Odpocinek pro vytizené rodice r. Snizovani cen konkurentl

blizkost vinafského mésta Retz (9km), ve
. kterém se konaji ¢asté kulturni akce — 1
L , ; rur e S. Oprava délnice D1
osloveni cestovnich kancelafi, planujicich
zajezdy na tyto akce a do regionu

. navazani partnerstvi s Excalibur City - t Politika zaméstnavani cizinct ze zemi
J: zdravotni turistika ’ mimo EHP

Pro hodnoceni véhy jednotlivych znakl byla porovnavana jejich vzajemna duilezitost

vvvvv

vvvvvv

jako porovnavany, 0,5 oba znaky maji stejnou vahu a 1 hondoceny znak je dulezitéjsi,
nez porovnavany. Hodnocenym znakem byl vzdy znakviadku, porovnavanym
pak znak ve sloupci. Hodnoty nad diagonalou byly zrcadlové vypocitané z hodnot nad

ni, tedy 1-vyslednd hodnota. Jednotlivé tabulky jsou uvedeny v pfiloze ¢. 8. Do dalsiho
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porovnavani postupuji pouze prvky Snejvyssi vahou, hranici pfijatelnosti je
vaha rovna 10 %. Jednotlivé tabulky srovnani silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb jsou uvedeny v piiloze ¢. 8. Silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby
jsou pak dale vzajemn¢ porovnavany a nasledné je sestavena konfronta¢ni matice. Kazda
dvojice parametrti je Srovnavana, jak vypada jejich vzajemny vztah a jejich pisobeni.
Hodnoceni je provedeno dle skély -3 az 3, pficemz vzajemné plisobeni je pro hotel: 3
velmi dobré, 2 dobré, 3 lehce pozitivni, 0 parametry spolu nesouvisi, -1 lehce negativni,
-2 $patné, -3 velmiSpatné. V prislusném polije zaznamenan vysledek porovnani

parametrt a po fadcich a sloupcich secten.

Tabulka €. 21: Konfrontaéni matice SWOT analyzy (Zdroj: prace autora)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S = S N
_ S = 5 ERl-
N : R
181 5|&8|3|22 Slg|E|2
= N S E‘: N 2 9 < 5 S =
TS| 5 |E|2|Sz2|g|%|%|8|%|E
S| = | & S| 2| EE| S| 8| 8| 38| |0
=1 5| 5 | . o - B B = T = I~ I =
E|2| E|E|5|8E|5|2|2|2|28]¢
= | g Sl S| S|lg8|"|E|2|&lael®
< = = S = = < | w 22
S1E| 8 | &%|€ G =g
= 2|3 = % 2| 2
2 & ) > | &
) 4 >
Zatraktivnéni lokality 2 2 0 0 2 2 1 0 0 -1 8
Setieni + hled4ni novych lokalit
= -
2 | (Rakousko)- s levn&jsimi sluzbami 3 0 ! 2 2 2 o ! 2|
) ——— :
= Rozsifeni a rozvoj
E Merlinova détského svéta ! 0 0 0 ! 0 ! 0 0 ! 4
= Zlepseni ekonomické situace —
’ﬁ navrat vétSich Skoleni a firemnich 3 2 1 3 3 3 -1 1 1 -1 |15
akei
Odpocinek pro vytiZzené rodice 3 1 0 2 3 0 -1 1 1 -1 110
Rostouci konkvurence hoteli 1 1 0 1 1 1 2112 21
(mnoZstvi)
> Ztrata finan¢ni stability -1 -1
ﬁ Zastarani hotelu — nerozvoj x
g zlepSujici se uroven konkurencnich | 1 1 0 1 1 -1 2 -1 -2 21 -6
== hoteli
politika zaméstnavani cizincti mimo 0 0 0 0 1 0 ol 211 o | -4
EHP
SOUCET 13 | 6 3 9 |11 7 -6 | 3| 4 -4

Do tabulky ¢. 22 jsou sefazeny parametry S jejich vysledky od maximalni po minimalni

hodnotu.
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Tabulka €. 22: Shrnuti vysledného skére (Zdroj: prace autora)

Interni polozky skore Externi polozky skore
Kvalita produktu 13 | Navrat vétSich Skoleni a firemnich akei 15
) & ™ r + 4 r 4 : -
Kvalita sluzeb 11 Setrenvl.w hl_edar£1 novych lokalit (Rakousko) 12
S levnéjsimi sluzbami
Oficialni certifikace 9 Odpocinek pro vytiZzené rodice 10
ProfesiondIni pfistup 7 Zatraktivnéni lokality 8
(konference)
Finan¢ni zazemi 6 Rozsiteni Merlinova détského svéta 4
Systém vnitini organizace 3 Politika zaméstnavani cizincti -4
Nekvalifikovany personal -3 | Rostouci konkurence hoteli (mnozstvi) -5
Vysoka cena ubytovani -4 | Zlepsujici se uroven konkurencnich hotelt -6
Absence vize -4
Lokalita

Vysledek vzajemného pisobeni je pak dan souc¢tem hodnot porovnavanych parametrt,

jak ukazuje tabulka ¢. 23.

Tabulka €. 23: Vysledek vzajemného pisobeni jednotlivych faktort (Zdroj: prace autora)

Silné stranky | Slabé stranky
S (W)
PrileZitosti (O) 44 5
Hrozby (T) 5 -29

Z vysledkd vzajemného pusobeni jednotlivych parametru vyplyva, na jakou strategii by
se mél hotel soustfedit. V tomto konkrétnim ptipadé se jedna o strategii S-O (ptistup

maxi-maxi), tedy o vyuzitich silnych stranek a ptilezitosti a ziskani vyhody.
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5 NAVRHOVA CAST

Zasadni Casti diplomové prace je vytvoreni konkrétniho ndvrhu vhodné marketingové
strategie pro hotel Savannah anazakladé provedeni analyzy soucasného
stavu a vysledkt  vyzkumu identifikovat problémové oblasti a doporu¢it navrhy
na zlepseni. Marketingova strategie poskytne hotelu predstavu o tom, jak konkurovat se

svymi sluzbami na trhu. Marketingova strategie bude planovana do roku 2015.

Dulezitym piedpokladem je, aby si vedeni hotelu Savannah uvédomilo, jakou silu ma
poslani spolecnosti. A to nejen pro samotné spolupracovniky, kteti se maji ¢eho drzet
pfi plnéni svych dennich tUkoll, ale ipro zakazniky. Poslani by mélo vychazet
z zivotnich zkuSenosti a priorit. Mezi hlavni body, kterych by se formulované poslani
m¢elo tykat, patfi:
e Poskytovat ubytovaci, stravovaci aostatni hotelové sluzby nanejvyssi
urovni s diirazem na profesionalni a vstiicny piistup K hostim,
e vytvoteni zazitku pro kazdého zdkaznika nad jeho oc¢ekavani,

e vytvofeni zaméstnanecké atmosféry pratelstvi, spoluodpovédnosti a radosti.

Na poslani by mélanavazovat vize, kterd také Vv soucCasné dobé neni pisemné
formulovana, zde by bylo vhodné drzet se pivodniho zdméru: ,,Stit se hotelem

s nejlepsimi a nejkvalitngjsimi sluzbami mezi Vidni a Prahou.*

5.1 Stanoveni cill
Pro stanoveni marketingové strategie je esencialni definovat marketingové cile. Tyto cile
musi byt pfesné definovany, musi byt méfitelné a mit vymezeny presny ¢asovy horizont
a v neposledni fad¢€ jim musi byt ptifazeny zdroje. Zakladnim cilem jakékoli spole¢nosti,
tedy i zkoumaného hotelu je generovani zisku, tedy konkrétné:
e Dosazeni kladného provozniho vysledku hospodateni, coz Ize dosahnout pomoci
o kazdoro¢niho sniZzovani celkovych nakladd na provoz,
o rustu trzeb.

e Vyrovnani sezonnich vykyvil — zajiSténi stabilnich ptijmi v prabéhu celého roku.
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Z tohoto divodu musi byt také marketingové cile v souladu s celopodnikovymi cili. Pro
hotel Savannah byly navrzeny nasledujici marketingové cile vychazejici zcile
rustu trzeb:
1. ZvySeni primérné obsazenosti ze soucasné ro¢ni primérné obsazenosti 42 %
na 50 % do konce roku 2014.
2. Prodlouzeni primérné délky pobytu hostti z 1,7 na 2,0 do konce roku 2014.
3. Kazdoro¢ni zvySovani dosazené prumérné ceny za pokoj minimalné o roc¢ni
miru inflace.
4. Zvysovani objemu rezervaci pies webové stranky hotelu (Gspora proviznich
nakladt pro zprosttedkovatele rezervacnich portall) kazdorocné o 10 %.
5. ZvySovani poctu hosti registrovanych V benefitnim programu Savannah Gold
kazdorocné o 15 %.
6. Narust poctu opakovanych pobytd hosti kazdoro¢né o 5 %.

7. Zvysovani kvality sluzeb a pfiblizovani se rakouskym standardim.

5.2 Marketingova strategie

Spole¢nost nemuize konkurovat na ¢eském trhu cenou svych sluzeb. Cenova konkurence
je mozna pouze V piipadé rakouského trhu. Vzhledem ktomu, Ze odvétvi je
atomizované, musi se hotel zaméfit na specifickou klientelu a docilit u ni opakovanych
pobytt. Spole¢nost zna své zakazniky a mize jim tak upravit nabidku svych sluzeb dle

jejich potieb a preferenci.

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy by se mél hotel zamétit na strategie penetrace,
tj. zvySovani praniku na trh a strategie rozvoje trhu, tj. zaméfit se kromé stavajiciho
trhu i nanovy trh, na kterém by uvedl stavajici produkt, pfi¢emz by vyuzival svych
silnych stranek a piilezitosti. Strategie penetrace piedstavuje koncentrovani veskeré
aktivity naprodej stavajicich produkti azameétuje se hlavné na prodejni personal
a podporu prodeje. Jedna se o strategii, ktera vede ke zvySeni obratu v segmentech
stavajicich zdkaznikl. Strategie vyvoje trhu ma za cil najit pro stavajici produkty dalsi
podobné zakazniky na novych trzich. V ptipad¢ hotelu by §lo o osloveni zahrani¢i nebo
nalezeni zcelanovych cilovych skupin, pro které by byla vyuzitajind komunikace

s mirnou obménou produktu.  Vzhledem Kk vysokému procentnimu podilu zakazniku
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z Rakouska a pomémeé  velkému zastoupeni  slovenskych  zakaznikli  citlivych
na cenu (ziskani pies slevové akce) lze doporucit Ivyraznéjsi zaméfeni se na tyto

dva trhy. Doposud totiZ vétsina marketingovych aktivit probihala pouze na tizemi CR.

5.2.1 Strategie segmentace, targetingu a positioningu
Dle zjisténych informaci z analyz a marketingového prizkumu lze hotelu doporudit
zamé&fit se nasvé soucasné zakazniky, s dirazem naty, ktefi se v hotelu ubytovavaji
opakovan¢. Perspektivni a navzajem se dopliujici segmenty jsou:

e Korporatni klientela: sttedné velké a velké firmy,

e rodiny s détmi,

o wellness klientela 40+,

e kasino hréci.
Pticemz hlavni pozornost by mél hotel vénovat segmentu korporatni klientely, ktery
vyrovnava sezonni vykyvy poptavky a generuje znaCnou Cast trzeb hotelu,
asegmentu rodin s détmi, ktery vykazuje nejvyS$i procento opakovanych
navstév v kombinaci s vysokym  tempem  rustu v ramci zastoupeni  jednotlivych
segmentt. Nové by se mél také hotel soustiedit na akvizici rakouskych klientt, zde se
jako potencidln¢ nejzajimavéjsi jevi segment organizované cestujicich rakouskych
turistd 50+, kteii podnikaji poznavaci vylety do CR nebo navitévuji Dolni Rakousko.
Na jednotlivé segmenty lze pak pusobit modifikovanym marketingovym mixem, ktery je

podrobngéji rozepsan dale.

Vzhledem k tomu, Ze se o¢ekavani i zpusob traveni dovolené v hotelu u jednotlivych
skupin 1i8i, bylo by vhodné kalendaini rok rozplanovat tak, aby bylo v danych mésicich
urcit, ktery ze segmentd ma nejvyssi potencial ananéj pak zaméfit marketingovou
komunikaci a nedopustit, aby se ve vétsi mife v daném terminu potkavaly segmenty,
jejichz ocekavani apozadavky jsou diametralné¢ odlisné (napi. wellness Klientela

zamétena na ajurvédu, zklidnéni a relaxaci vs. rodiny s détmi).

e Leden — biezen (resp. do Velikonoc): v ramci tydne zvyhodnéna nabidka pro

konferencni akce a o vikendu wellness pobyty s maximalnim komfortem.
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e Duben - ¢erven: vikendy pobyty pro rodiny S détmi (+ zohlednéni svatka
a prazdnin), v ramci tydne rakouské turistické skupiny na program ve Znojmé,
Retzu a dalsich zajimavych méstech v okoli, resp. konferencni akce.
e Cervenec — srpen: rodiny s détmi, wellness pobyty.
e Zaii — listopad: vikendy rakouské turistické skupiny, rodiny S détmi,
v ramci tydne konferencni akce.
e Prosinec: vikendy wellness balicky, v ramci tydne firemni vecirky.
Kasino hosté jezdi pravideln¢ v pribéhu roku a jedenkrat mésicné se v kasinu kona vétsi
sobotni party, proto je tfeba znat terminy téchto akci doptedu, aby byly rodinné pobyty

naplanovany Vv jiny termin.

Zaujeti zéadouci pozice na trhu ubytovacich sluzeb a vymezeni
hotelu oproti konkurenci a v myslich cilovych zakaznikti je tUkolem positioningu.
V segmentu korporatni klientely je Zadouci, aby byl hotel vniman jako vysoce kvalitni
S pfijatelnou cenou, ochotnym personalem aneomezenymi moznostmi. K tomu mize
napomoci vystupovani obchodniho manazera v ramci pfimého prodeje a reference
vyznamnych  klienth  zfad cCeskych  imezinarodnich  spoleCnosti,  ktefi
v hotelu potadali konferen¢éni setkani. Segmentem rodin s détmi mi mél byt hotel
vniman nasledovné:
e Rodi¢i (prarodiéi): jako k détem vstiicné a bezpecné misto
s kvalitnimi a komplexnimi sluzbami jak pro  dospé€lé, takipro déti, kde
mohou své potomky Vv klidu odlozit a vénovat se relaxaci a vlastni zabave.
e Détmi: jako nejuzasnéjsi misto na zemi pro dovadeéni, hry, zabavu a setkavani se
S kamarady.
Vzhledem k povaze segmentu rakouskych turistll je nutné, aby byl hotel vniman jako
misto pohody apohodli V bezprostfedni blizkosti turistickych pamatek, uprostied
vinafského regionu; hotelové sluzby by pak mély povazovany za odpovidajici

vy$$imu standardu za vyhodnou cenu.
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5.2.2 Produktova strategie pro vybrané segmenty
Korporatni klient — kazdy korporatni klient je jiny a vyzaduje jinou §ifi sluzeb hotelu,
kromé standardnich sluzeb ubytovaciho zafizeni dochazi k ¢asté spolupraci s partnery,
kteti  zajistuji  doprovodny  program  (vinafstvi, organizatoii teambuildingu,
provozovatelé sportovist ajinych zafizeni, dopravciaj.). Hotel disponuje databazi
vstiicnych a osvédcenych partnertt a zaklada sina kreativnim event managementu,
presto vSak soucasna nabidka doprovodnych aktivit neni pfili§ originalni a konkuren¢ni
hotely ve zna¢né mife nabizi obdobné programy. Z tohoto diivodu by nabidka méla byt
upravena a zapracovano do ni nékolik originalnich napadi specifickych pro prostiedi

hotelu a dany region, které ale budou ptredstaveny klientim az pii osobnim jednani.

Krom¢ vlastniho vybaveni vyuziva hotel také pijcovani n€kterych drobnych zatizeni pro
konkrétni akce od jinych hoteli Vregionu. Lze proto doporucit dovybaveni
konferencnich prostor, tam kde schazi, nejcastéji vyuzivanym vybavenim (flipcharty
a dataprojektory) aby se tyto polozky nemusely ptijéovat a nenavysovala se tak kone¢na
cena. Aby byl zajistén maximdalni zakaznicky komfort, bylo by vhodné nabidnout
I zdarma sluzby  servisniho  IT  technika pfed zaCatkem av piipadé  poticby
i v prib&éhu konference. Tato doprovodna sluzbaby mohlabyt konkurenéni

vyhodou a pfinosem pro zékaznika.

Rodiny sdétmi— Zduvodu velkého =zajmulze doporudit rozsitit aktualni
nabidku rodinnych vikendt sanima¢nim programem a hlidanim déti nal x mésic¢né
v obdobi bifezen — Cerven afijen - prosinec a zachovat ji jako doposud denné po celé
obdobi letnich prazdnin Gervenec — srpen. Doporuéuje se vyuzit statnich svatk v CR,
SR a Rakousku a bali¢ky ptipravit na tyto terminy. Pro hotel i klienta by bylo vyhodné
balicky kalkulovat vzdy vcetné polopenze, aby nedochazelo K pieplnéni restaurace

a la care.

Hotel Savannah jako baby friendly disponuje v soucasné dobé adekvatnim vybavenim
pro déti, seznam détského piisluSenstvi je k nahlédnuti v piiloze ¢. 9. K dovybaveni by
nalezela détska  skluzavka do bazénu a vybudovani  détského  venkovniho  hfisté

s houpackami a prolézackou. Ve spolupraci s Merlinovym détskym svétem lze doporudit
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rozSifeni détského koutku v ramci letnich prazdnin z 1 salunasaly 2 a zapujceni

nékolika atrakci v ramci vzajemné spoluprace.

| ptes dlouhodobé klesajici trend poétu &lent rodiny je nejéastéjsim modelem v CR
model rodiny s dvéma détmi a dvéma dospélymi, pokud jsou déti malé, nebyva problém,
aby se ubytovaly na pokoji s rodici, s tim, Ze jedno dostane k dispozici ptistylku a druhé
spi na posteli s rodi¢i. Bohuzel dispozice pokoji neumoziuje umisténi vice jak jedné
pristylky na pokoj, coz je velka nevyhoda. Aby nedochazelo k znevyhodnéni rodin
s vice détmi, je ucelné pfipravit na kazdém patie propojené rodinné pokoje S patficnym
détskym vybavenim a absenci prvku, které by déti mohly rozbit nebo se o né poranit.

Nacenéni téchto pokoji je uvedeno v kapitole 5.2.3.

o4

jidelnic¢ku, v 1ét¢ pak zmrzliny, odpoledni zeleninovy a ovocny bar zajistit pitny rezim
Vv détském koutku. Nabidnout moznost spolecné vecete déti S animéatory, V pribéhu které
je zajisténo hlidani.Soucasti strategie hotelu by meéla byt podpora a neustaly rozvoj
doprovodnych programt. Piikladem jsou animacéni programy, které hotel Savannah
chape jako bonusovou sluzbu, kterou navstévnici oceni. Tato nabidka by se vSak méla
neustale rozsifovat a zdokonalovat, protoze se jednd o relativné lehce napodobitelnou
oblast. K doprovodnému programu ovSem patii ifada dalSich aktivit, je nutné vice
propagovat certifikaci zafizeni v ramci projektu cyklisté vitani a informovat potencialni
hosty o zajimavostech a atraktivitaich regionu. Vétsina obyvatel CR sidle vyzkumu
zroku 2006 Znojmo spojuje s okurkami, region je vSak mnohem bohatsi, at’ jiz
na pfirodni scenérie, NP Podyji, vinafska a cykloturistika, tak na kulturni pamatky
a zajimavé objekty (hrady, zdmky, podzemi, mlyny aj.) Dal§im ze strategickych bodl
v oblasti doprovodnych programi je prohloubeni kooperace s détskym zabavnim parkem

Merliniv détsky svét.

Rakouska turisticka skupina— zakaznici tohoto segmentu vyhledavaji kompletni
nabidku sluzeb, kromé& ubytovani a stravovani jsou zaméfeni na poznavani a proto by
bylo vhodné pfipravit jim programovou nabidku ve spolupraci s regionalnimi vyletnimi

cili a privodci s tematickym zamétfenim historie, vinafstvi, ptiroda aj. Tento segment
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nejvice cestuje V obdobi duben — listopad, 1ze tedy doporucit ptipravit kromé sezénni
nabidky i balicky ke specialnim udalostem Vv regionu (Tyden vina, Dynové slavnosti,

Advent) a tematické balicky (Letnice, Silvestr).

5.2.3 Cenova strategie pro vybrané segmenty
Korporatni klient — vzhledem k tomu, ze korporatni klient poptava nejcastéji kompletni
balik sluzeb zahrnujici minimalné ubytovani, stravovani a pronijem konferencnich
prostor a vybaveni a poptava zna¢nou ¢ast hotelové kapacity, je mu nabizena vyhodnéjsi
cena s vyraznou slevou. Pfi srovnavani nabidek konkuren¢nich hotelti vsak, jak ukazal
mystery shopping, vychazi inadale hotel Savannah v cen¢ ubytovani jako nejdrazsi.
Cenoveé by se proto mél alespon v ramci konferencnich akci vice ptiblizit konkurenénim
subjektim, Stim, Ze cenaubytovani by byla nabidnuta niz§i, ale naopak by bylo
zdrazeno stravovani, kde je Kktomuto je$té prostor. Vzdy ovSem zalezi
na rozpoctu organizatora akce, po kterém by se mél pracovnik obchodniho oddéleni
pii ptipravé nabidky ptat. Stanovenou cenu pak musi byt schopen klientovi zdivodnit
a presvéd¢it ho, ze i kdyby byla cena mirné vyssi nez u konkurence, nabizené kvality
auroven sluzeb jivyznamné pievySuji. U korporatni klientely je vyzadovan
velmi individualni pfistup azalezi zde nejvice navyjednavacich a prezentacnich

dovednostech obchodniho manazera.

Rodiny s détmi— rodiny s détmi mohou aktualné pfi pobytu v hotelu Savannah vyuzit
benefit ve formé 1 ditéte do 12 let zdarma na pokoji rodi¢t, v ramci nékterych rodinnych
balic¢ku je v cené jiz i polopenze nebo moznost vice déti na pokoji bez naroku na luzko.
Tyto podminky by bylo vhodné sjednotit a balicky kalkulovat vzdy s 1 ditétem
zdarma na pfistylce a s polopenzi. Stanovena cenapro vyhodné rodinné pokoje pro

rodiny s vice détmi je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 24: Cena rodinnych pokoji pro rodiny s vice détmi (Zdroj: prace autora)

Zakladni

Ubytovani rodina Cenikova cena ; .,
zvyhodnéna cena

2x propojené Executive DBL pro 2

dospé&lé a az 4 déti do 12 let 7560 5300

1x Executive DBL propojeny
S apartmanem pro 2 dospélé a az 5 déti 9490 6300/7300
nebo 4 dospélé a az 3 déti
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Zakladni zvyhodnéna cena vychazi z pultové ceny a je zdkladem pro vypocet konecné
ceny Vv ramci balicku dle aktualn¢ planované vySe slevy. V ramci zvyhodnéné ceny
nejsou kalkulovany pfistylky, které jsou dany rodiné¢ zdarma. USly zisk za pokoj je
vyvazen zvysSenoU konzumaci V restauraci, kterd vyplyva z vétsiho poctu rodinnych
pfislusnikti. Ubytovani rodinaVv prvni variant¢ nabizi 2 samostatné pokoje se
samostatnou koupelnou, moznost spojenych i oddélenych posteli. V druhé varianté pak
spojeni dvou pokoju — luxusnéjsiho a prostornéjsiho apartmanu a pokoje Executive, tzn:
3x koupelnu, stabilni piistylku pro 2 osoby, manzelskou postel, 2 x odd€lené postele
amoznost dalsi pfistylky. Tato kombinace je vhodna iV ptipadé, Ze cestuji rodice

spole¢né s détmi a prarodi¢i nebo s chtivou.

Hotel Savannah také aktualné nenabizi pobyty pro neuplné rodiny, resp. pokud pfijede
s ditétem/détmi jeden z rodicu, je pro n¢j nabidka méné vyhodna nez pro Gplnou rodinu,
protoze musi uhradit pfiplatek za jednoltizkovy pokoj. Tabulka nize proto uvadi navrh
cenové struktury pro vybrané typy pokoji V pfipadé ubytovadni neuplné rodiny
Vv terminech rodinnych vikenda.

Tabulka €. 25: Zvyhodnéna cena pokoji pro neiplnou rodinu (Zdroj: prace autora)

Cenikovg|  ZAKadni | Zikladni zvyhodnéni szyil':l;::;a
Ubytovani 1 rodi¢ + déti zvyhodnéna cena 1+2
cena cena 1+1 bez naroku na pristylku cena 1+2
s pristylkou
Komfort SGL 2150 1800 1800 2430
Executive SGL 2360 2000 2000 2630

Cena je stanovena tak, aby pro rodinus dvéma dospélymi a dvéma détmi nebyla tato

varianta vyhodnéjsi oproti nabidce ubytovani v jendom pokoji s pfistylkou.

Vzhledem k tomu, Ze terminy rodinnych vikendi s anima¢nim programem jsou pevné
stanoveny, lze zde vyuzit zvyhodnénych platebnich podminek pii v¢asné platbé predem.
Piivodni systém byl nastaven na stanoveni ceny balicku, ktery byl nabizen zédkaznikiim
ajeho zlevnéni, pokud nebyl termin vyprodan vrozsahu 3 tydnt pted planovanym
vikendem. Z tohoto diivodu fada hostli cekala na posledni chvili, aby mohla vyuzit
nabidku ,,last minute. Pro hotel je v§ak mnohem vyhodnéjsi opacny postup. Stanoveni
nejnizsi v dostateCném  Casovém  predstihu pii objednani

ceny a zaplaceni

pobytu (nevratné zalohy ve vysi 100 %) do ur¢itého data a nasledné zvySovani cen
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s blizicim se terminem pobytu. Storno podminky jsou V piipad¢ pobytl first minute
pomérné ptisné — lze vztahnout na letni pobyty, kde je moznost pferezervace terminu.
Pokud by ze strany zakaznika doSlo K nepfedvidatelnym udalostem (nemoc nebo jina
zavazna prekazka v Cerpani pobytu v hotelu Savannah Vv rezervovaném terminu), je
mozné termin pobytu po dohodé s recepci zménit (pokud to dovoli kapacita hotelu).
Zménu terminu rezervace je mozné provést nejpozdéji do 18:00h dne piedchazejiciho
dni planovaného piijezdu. Pti pozd&jsi zméné rezervace, Gplném zruSeni rezervace nebo
nenastoupeni na pobyt zalohave vysi 100 % propada. Pfi zméné rezervace hotel
negarantuje volnou kapacitu v ndhradnich terminech. Zakaznikim je vSakjiz od
pocatku nabidnuta varianta pobytu s vys$si cenou a moznosti zruseni rezervace. Tyto
storno podminky vSak nelze uplatnit napobyty v ramcijednotlivych vikendi
Vv pribchu roku. DalSim z podnéti by bylo vytvofeni zvyhodnénych celotydennich

pobytt V ramci prazdnin, coz by vedlo ke zvySeni primérné délky pobytu.

Rakouska turistickd skupina — pro segment rakouskych turistickych skupin bude
v fadé pripadu také tieba stanovit cenu individualné na zakladé konkrétnich pozadavka
a potieb a také dle velikosti skupiny a konkrétnim teminu. V ramci tydne lze doporudit
slevu do vyse 20 %, o vikendu pak maximalné do 15 %, zde ale zalezi na zvazeni vSech
okolnosti rezerva¢nim manazerem. U rakouskych cestovnich skupin je samoziejmosti
gratuita kazda 21. osoba zdarma. Kromé zvlast' rozpracované nabidky programu je
vhodné pro konkrétni slavnosti a akce nabizet jiz koneény baliek sluzeb

S Cenou na osobu.

5.2.4 Distribuéni strategie pro vybrané segmenty
Korporatni klient — usegmentu korporatni klientely pievazuje piimy prodej,
doporucenihodné je vytipovat si zprostiedkovatele z fad eventovych agentur a uplatnit
zde strategii push. Motivaci pro zprostiedkovatele krom¢ sjednané provize muze byt
| vérnostni program Savannah Gold anepenézni plnéni (u firemnich akci je misto
1 bodu za 1000 K¢ zapocitavan 0,5 bodu), které mohou vyuzit pro své klienty

¢i zamé&stnance.
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Rodiny s détmi — Pro tento segment jsou hlavnim prodejnim kandlem webové stranky
hotelu a recepce, U tohoto zpusobu distribuce by mél hotel setrvat. Lze uvazovat o

zlepSeni a zjednodusSeni systému plateb dale rozebraného v kapitole 5.4.

Rakouska turistickd skupina— jako hlavni prodejni kandly lze v tomto piipadé
navrhnout zprostiedkovatele ato konkrétné cestovni kancelafe a agentury, agentury
destina¢niho managementu, vhodné bude iuplatnéni formy piimého prodeje

formou osloveni zajmovych spolki, které maji v Rakousku velkou tradici.

5.2.5 Komunikaéni strategie pro vybrané segmenty
Ptevis nabidky nad poptavkou, riist poctu konkurenénich zatizeni a postupny rist kvality
sluZzeb poskytovanych konkurenci jednozna¢né nuti hotel, aby své sluzby odlisil od
konkurence. Komunikac¢ni strategie piedstavuje zpusob, jak zvolit nejvhodnéjsi
a nejucinngjsi formu reklamy a propagace vedouci ke zviditelnéni na trhu ubytovacich
sluzeb, vytvotfeni odpovidajici image a dosazeni pozadovaného zisku. Nosné sd¢leni:
e Korporatni klientela: Myslete nato, ze nemusite vibec nic, ale muzete uplné
vSechno.
e Rodiny s détmi: Relaxujte, zatimco se Vase déti bavi! Vime, ze vas ¢as je drahy,
proto bude vse ptipraveno dle vaSich predstav.

e Rakouské skupiny: Komfort v srdci vinaiské oblasti.

V oblasti propagace zaméfené na individualni klientelu je vhodné vyuzit nasledujicich
konkurenénich vyhod ke komunikaci klientovi:
e hotel Savannah je jediny 4* hotel na Znojemsku,
e autentické ajurvédské masaze aprocedury ze Sri Lanky (spolecnost
Siddhalepa ma 200 let zkusenosti S ajurvédou),
o familyfriendly hotel,
e propracovany vérnostni program piinasejici zakaznikiim fadu vyhod,

e animacni programy pro rodiny a hlidani déti.

Dal§im z témat ke komunikaci, které by mél hotel vyuzit je zavedeny systém VIP

kategorii. Vzhledem ktomu, ze je stile nakladn&jsi ziskat nového
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zakaznika a vyhodnéjsi udrzet toho stavajiciho, ma hotel za cil odméiovat vérné hosty
nad rdmec vérnostniho programu za opakované navstévy. Smyslem VIP kategorii je, aby
se stali hosté v hotelu citili jesté pfijemnéji a ziskali pocit, ze si jich hotel vazi a z toho
divodu jim poskytuje drobné vyhody. VIP program jiz V omezené mife funguje,
vztahuje se vSak hlavné na kasino hosty, oficialné nikde prezentovan neni, coz lze
povazovat zavelkou Sskodu. Protoze propagace VIP programu mlze pfispét
Kk lepSimu vnimani hotelu Savannah a k opakovanym pobyttim. Aktualni VIP program je
nastaven nasledovng¢:

e VIP 1: po 3. ptijezdu zdarma lahev Romerquelle a miska ovoce na pokoji

e VIP 2: po 7. ptijezdu zdarma lahev Romerquelle, miska ovoce, Zupany na pokoji

e VIP 3: po 15. ptijezdu zdarma lahev Romerquelle, miska ovoce, Zupany a sekt

na pokoji

VIP program by mél byt prezentovan v ramci benefitniho programu Savannah Gold a ve

¢tvrtletnich tisténych newsletterech.

Komunika¢ni mix pro segment korporatni klientely se bude v nejvétsi mite opirat o
osobni prodej, ktery zajiStuje obchodni manazer. Nejprve vhodné zvoli cilové segmenty
korporatnich klientl, u kterych je vysoka pravdépodobnost, ze potadaji podnikova
vyjezdni Skoleni a zasedani, a ktefi pusobi V odvétvi
s vysokou dynamikou a trzbami (farmaceutické spole¢nosti, kosmetické firmy, finan¢ni
instituce, poradenské a skolici firmy, firmy z oblasti automobilového primyslu aj.)
Nasledné zjisti kontaktni osobu zodpovédnou za organizaci firemni akce a tu kontaktuje
nejprve telefonicky, nasledné zasle informaéni brozuru a motiva¢ni prezentaci a domluvi
si kratkou osobni schiizku, po které pozve klienta na navstévu hotelu. Na schizku je
vhodné s sebou vzit reklamni materialy hotelu, které musi byt v exkluzivni kvalité, spise
nez duraz natisténa médiaby bylo vhodné predat klientovi informace i na flash
disku nebo jiném =zafizeni slouzicim K pfenosu dat. Reklamavtomto segmentu se
soustied'uje spiSe na inzerci v konferen¢nich katalozich a zapis do online databazi.
Doporu¢enim je komunikovat se stavajicimi korporatnimi Klienty jednou za ¢tvrt

vvvvvv

a strucné popsané novinky urcené totmuto segmentu.
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V oblasti propagace zaméfené na firemni klientelu je dulezité vyuzit nasledujicich
konkurenc¢nich vyhod a ty efektivné komunikovat:
e saly svysokou kapacitou, variabilni 3 salové komplexy, moznost prezentace
automobilt,
e moderni vybaveni salii — klimatizace, denni osvétleni salu, technika, zajisténi
doprovodného programu véetné cateringu mimo ubytovaci zafizeni,
e zkusenosti S komplexnim organiza¢nim zajisténim téchto akci,

e reference.

-----

reklamu, newsletter, reklamu na bazi nepenézniho plnéni  pfes partnery  jako
je Merlintv détsky svét, sponzoring matetskych center, détskych dni a soutézi. Jako
jeden z novych nastroju lze doporucit vyuziti remarketingu. Remarketing je nad¢asovy
a precizné zacileny nastroj, kterym 1ze oslovit konkrétniho zadkaznika. UmoZiuje piivést
zpét zakazniky - uzivatelé, ktefi vypliovali poptavku nebo navstivili konkrétni
podstranku webu, ale  pak neprovedli finalni  akci (odeslani  poptavky  atd.)
Jsou ,,oznaceni“ a nasledné osloveni na jinych webovych strankach cilenou reklamou,
ktera jim nedavnou akci pfipomene. Remarketing ma za cil zvysit povédomi a divéru ve
spole€nost U vSech potencidlnich zdkaznikl, ktefi webové stranky hotelu navstivili, ale

odesli pry¢, aniz by poptali ¢i objednali.

Rakouska turisticka skupina patii mezi nejkonzervativngjsi segmenty a z toho
je tieba pii sestavovani komunikaéniho mixu také vychazet. Jako optimalni formy
komunikace 1ze doporucit: direct mailing a osobni prodej zprosttedkovateltim, tiSténé

materidly pro konecného zakaznika.
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5.3 Strategie vyvoje trhu

Vzhledem Kktomu, ze pfibudovani hotelu byly investovany nemalé prostiedky

do vybaveni konferencnich prostor a konferen¢ni akce jsou vyznamnym piijmem pro

hotel, je potieba ziistat U tohoto zajimavého segmentu a zamétit se na akvizici novych

zakaznikd, nebot’ vétsina firem a agentur, které v hotelu Savannah jiz né€kdy firemni

akci potadaly, byly velmi spokojené a akci v nejblizsich 2-3 letech zopakuji. Vzhledem

k tomu, Ze hotel Savannah se Vv oblasti konferenci soustfed’uje vice na cesky trh,

Rakouska, kde

je potieba vénovat  pozornost  akvizici zakaznikt

Z blizkého

je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou cena sluzeb. Vstup narakousky trh by méla byt

dalsi ze strategii.. Nasledujici tabulka zobrazuje harmonogram

je potieba provést pro zahajeni vstupu na novy trh.

aktivit, které

Tabulka ¢. 26: Harmonogram aktivit pro zahajeni vstupu na novy trh (Zdroj: prace autora)

Cinnost Zahajeni Trvani Ukonceni Odpovédna
(dny) osoba
Definovani pravomoci a odpovédnosti 13. 06. 2013 1 14.06. 2013 SM
Analyza nabidek a cen konkurence 17. 06. 2013 2 19. 06. 2013 SM, MA
Navrh firemniho eventu 20. 06. 2013 2 24. 06 2013 SM, SA
Piiprava nabidek pro firemni klientelu 25. 06. 2013 1 26.06. 2013 SM
< vor . ondlnich
S!aer d,ato a tvorba databaze potencionalnic 27, 06. 2013 s 04. 07. 2013 MA
zakaznikl
Nal i tu komplexni
alezeni  ageniury - pro. KOMPIEXML| 4q 07 2013 | 12 | 23.07.2013 | MA, SA
marketingové feSeni
Piiprava a spusténi kampani na google.at, 24,07 2013 4 29.07. 2013 MA
facebook.com/at
Ptiprava PR ¢lankd na uvetejnéni
. 30. 07. 2013 4 02. 08. 2013 MA
Vv lokalnich médiich v Rakousku
Viber eventove ageNMIY | 05 08.2013 | 9 | 15.08. 2013 SM
a pfiprava programu eventu
Tvorba grafickéh
YOTDA BIAMIEREN0 16.08.2013 | 3 | 20.08.2013 MA
navrhu nabidek a pozvanek
Rozeslani nabidky konferenc¢niho
balicku a pozvanky na event na e-mailové 21. 08. 2013 1 22.08. 2013 SA
adresy
Telefonické kontaktovani a ovéfeni zaj
ele 0,n1c é ’ ontaktovani a ovéfeni zajmu,| o o0 . 1 29. 08. 2013 M
osobni pozvanka
Realizace firemniho eventu 03. 10. 2013 1 04.10. 2013 | SM, MA, SA
Podékovani a zjisténi z4jmu o ptipravu akce | 09.10.2013 2 11.10. 2013 SM

Vysvétlivky: SM = sales manager, SA = sales asistent, MA = marketing asistent
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Vstup na novy trh byl vybrédn, protoze v pifipadé akvizice novych zékaznikli a splnéni
strategickych cili souvisejicich s primérnou cenou a obsazenosti bude také generovan
zisk. Rizika neuspéchu vstupu na trh mohu byt nasledujici: nizka efektivita kampani,
nizka Gc¢ast naeventu, neduvéra v kvalitu sluzeb nebo také zplisob mysleni, ktery

predpoklada, ze lepsi je utratit €1 v domovské zemi a zvySovat tak HDP.

5.3.1 Porovnani variant
Nasledujici tabulky ukazuji porovnani zisku a pravdépodobnosti jeho dosazeni

na jednotlivych trzich a také vycisleni naklada vstupu na novy trh.

Tabulka €. 27: Porovnani zisku a pravdépodobnosti jeho dosaZeni na jednotlivych trzich (Zdroj:
prace autora)

variant trh Rakouska trh Slovenska (Bratislava)
Zisk v tis. K¢ | pravdépodobnost | Zisk v tis. K¢ | pravdépodobnost
pesimisticka 150 0,2 100 0,5
realisticka 350 0,5 200 0,3
optimisticka 500 0,3 300 0,2

Je patrno, Ze nédklady se vyrazné¢ neli§i, ceny reklamnich kampani se

na Slovensku pohybuji v obdobné vysi jako v Rakousku, 1isi se pravdépodobnost vyse

vvvvvv

Odhad pravdépodobnosti vychazi z lepsi dostupnosti hotelu pro rakouské firmy a také

Z ceny, ktera je pro n¢ vyhodnéjsi nez pro slovenskou Klientelu.

Tabulka €. 28: Naklady na vstup na novy trh (Zdroj: prace autora)

trh Rakouska Trh Slovenska
Marketingove ¢ 500,+ 25, K& = 100 000,-K& | € 3400,-* 25,-K& = 85 000,-K¢&

naklady

Personalni Nedochazi k navyseni, ukoly spojené s akvizici novych klientd plni
naklady pracovnici V ramci své standardni pracovni doby
Nklady 60 000,-K¢&
na event

Naklady 5000,- K&

na grafiku
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5.4 Ostatni doporucéeni a navrhy na zlepseni

Vzhledem Kk tomu, Ze webové rezervace jsou pro hotel nejvyhodnéjsi a zaroven je jejich
potencial rostouci, stoji zauvahu, jak je$té¢ vice hostovi zpfijemnit a zjednodusit
rezervaci a platbu sluzeb. Videalnim ptipadé by Vv ramcihotelovych stranek
nem¢la fungovat pouze moznost rezervace ubytovani, ale kompletni e-shop balicku,

darkovych poukazii a jednotlivych sluzeb zahrnujici moznost online plateb kartou.

Dal$im z motivaénich programii by mél byt program doporucovani pracovné nazvany
Bring a guest. Tento program by mél fungovat na jednoduchém principu, kdy stavajici
zakaznik doporu¢i  svému znamému pobyt v hotelu Savannah  a profituji ~ z toho
ptes vérnostni program oba dva. Podminkou je, aby novy host jest¢ nikdy nebyl
v hotelu Savannah ubytovan. Podminkou plnéni je minimalné ubytovani nal noc
V jednolizkovém pokoji. Novy host se nesmi ubytovat ve stejném pokoji spoleéné

S hostem, ktery mu pobyt doporucil.

Varianta A: Host, ktery hotel Savannah doporucuje, vyuzije pro doporuceni vérnostni
program  hotelu Savannah  asvym pratelim zasle nae-mail automaticky
vygenerovanou pozvanku s kodem. Novy host pak provede rezervaci bud’ ptimo pfies
odkaz v pozvance na webovych strankach hotelu, nebo pii komunikaci s recepci tento
kod zada. V den, kdy dojde k ubytovani, se pak pfi no¢nim auditu pii¢tou body na ucty
obou hosti. Naucet hosta, ktery hotel doporucil celkem 5 bodd, novému hostovi
pak 3 body.

Varianta B: Pro pfedavani doporuceni jsou vyuzity tisténé reklamni materialy
formatu karticky, kter¢ obdrzi odjizdéjici hosté narecepci. Zde je bohuzel
podminka fyzického ptedani karticky, kterou musi staly host vyplnit, aby bylo mozné
ho pfi pfedani karticky na recepci v den ubytovani novym hostem identifikovat a body
mu piipsat, dal§i nevyhodou je rucni pfipisovani bodd do vérnostniho programu
amoznost chyby zplsobené lidskym faktorem. Z tohoto divodu by bylo vyhodné;si

vyuzit variantu A.

111



Na zakladé  vysledku vyzkumu spokojenosti hostt by  bylo  vhodné  zménit
prezentaci hotelu a neprofilovat se ve vétsi mife jako wellness zatizeni. Soustfedéni
na Klientelu wellness 40+ by nemélo byt majoritni a spiSe by se m¢la prezentace zuzit
na ajurvédu, ptednosti hotelu by méli byt spravné komunikovany, nemél by byt
nadsazovan vyznam wellness centra. Nabizi se moznost dovybaveni bazénu prvky, které

koupani hostlim zptijemni: instalace protiproudu a masaznich trysek.

Kromé ajurvédskych masazi by mél hotel rozSiFit nabidkuio dal§i masaze
Vv provedeni ¢eského maséra (medova masaz, masaz lavovymi kameny, sportovni masaz),
ktery by byl kdispozici ve vytizenych Casech o vikendech. Zaroven by se touto
diferenciaci hotel pojistil v ptipad¢, Ze by jednani o udéleni viz a pracovnich povoleni
pro pracovniky ze Sri Lanky nedopadla pozitivné. Klasické masaze by také byly levnéjsi
nez masaze ajurvédské ahotel by tak oslovil icenové citlivé zakazniky, ktefi se
v hotelu ubytovavaji v ramci vyhodnych bali¢ki, ale nedokupuji si masaze, protoze
jejich cena je piili§ vysoka.

Tabulka €. 29: Kalkulace klasickych a lymfatickych masazZi (Zdroj: prace autora)

Cil Naklad Prodejni cena
Medova masaz zad (30 min) 120 400
Medova masaz obliceje (20 min) 100 350
Masaz lavovymi kameny (50 min) 150 550
Lymfaticka masaz dolnich konéetin (60 min) 250 850
Lymfatickd masaz hornich koncetin (40 min) 200 750
Lymfaticka masaz trupu (60 min) 250 850

V masérském centru je jeSté prostor pro jednoho maséra, ktery by zde mél kompletni
zdzemi. Lze doporucit, aby se hotel obratil naexterni masérskou spolecnost, se
kterou spolupracuje v pfipadé vétsich firemnich akci, kdy je tieba béhem vyhrazeného

¢asU namasirovat zna¢né mnozstvi osob.

Jako prostiedek ke generovani dodate¢ného zisku je mozné vyuzit upselling. Jedna se
0 obchodni metodu, kdy je zakaznikovi nabidnut alternativni (lepsi a drazsi) produkt
misto puvodné vybraného aobé strany (kupujici i prodejce) ziskaji vyssi hodnotu.
Upselling ma za cil uspokojit zakaznika a vice vydélat. Hotel v soucasné dobé vyuziva
ptibuznou metodu corss-sellingu, ktera je zalozena na nabidnuti doplikovych nebo

souvisejicich produktii a sluzeb. Cross-selling je vyuzivan hlavné v hotelové restauraci.
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Tabulka ¢. 30: Navrh rozdéleni pokoji a stanoveni jejich cen (Zdroj: prace autora)

. . Pocet Aktualni

Druh pokoje popis e Nova cena
pokoju cena

(dnesni typ KQU) klasické
dvojltizko s manzelskou posteli
(dnesni typ KKI) o n¢kolik m2

vétsi pokoj nez piedchozi
kategorie s manzelskou posteli o

20 cm S§irsi
(dnesni typ ETW) prostorng;jsi
pokoj s oddélenymi postelmi,
které je mozno spojit dohromady,
velka koupelna, benefity v cené
(dnesni typ EKI) prosotrnéjsi
pokoj
Executive lux s velkou manzelksou posteli 3 3150 3250
a pevnou pfistylkou, velka
koupelna
Zéakladem upsellingu je jasné vymezeni jednotlivych kategorii, v ramci nichz bude tato

Komfort standard 6 2945 2850

Komfort lux 38 2945 3000

Executive 23 3150 3100

metoda pouzita. V hotelu se jednozna¢né nabizi kategorie pokoji. Zde je nasledné
vhodné jemnéjsi rozélenéni pokoji dle vybaveni a dalSich charakteristik, vzhledem
K tomu, Ze zde nelze roztéidéni provést dle vyhledu nebo klidovych arus$nych zon,
protoze hotel poskytuje ve vSech svych pokojich nadstandardni komfort nejen vybaveni,
ale iklidu a vyhledu do ptirody. Aktudlni rozélenéni na pokoje komfort, executive
a apartmany je pfili§ hrubé a interné existuje mnohem sofistikovanéjsi déleni, které je
Vv tabulce vySe vyuzito pro cenovou Segmentaci nabidky.  Pokoje typu apartman
predstavuji samostatnou kategorii, proto nejsou v ramci navrhu upsellingu feseny a bylo
by doporuc¢eno nechat jejich cenuV aktudlni vySi, tedy 4450,-K¢ /noc

S vyjimkou tpraVv popsanych v ¢asti 5.2.3.

Jak vyplynulo z Setfeni spokojenosti hostt, povazuji hosté sluzby hotelu Savannah
za kvalitni, ve srovnani s rakouskymi hotely jsou vsak sluzby hodnoceny jako horsi a je
zde tedy potencial pro zlepSeni. Snahou hotelu by mélo do budoucna byt snazit se snizit
rozdil v poskytovanych sluzbach a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi hotely,
tim Ze bude poskytovat sluzby dle pifani zakaznikll Vv nejvy$$si mozné kvalité.
Ve vytizenych terminech by mélo dojit K posileni poéti pracovniki Vv nasledujicich
usecich: Servis — zvySeni poctu ¢isnikti naranni sméné pii snidanich, obsluha baru

naspavletnim obdobi. Recepce - brigddni vypomoc nasparecepci, nejméne
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dva pracovnici recepce pii odjezdech v rozmezi 10:00 — 12:30h. Tato opatfeni by se
tykala hlavné termini obsazenych individualni klientelou, tedy vikendl a letnich

prazdnin.

Vétsi diaraz by mél byt kladen navzdélavani zaméstnanci ato nejen natvodni
proskoleni pfi nastupu na nové pracovni misto, ale i na prubézné rozvijeni dovednosti
aodbornych  znalosti. Nejvys§i  potfebu rozvoje  dovednosti lze  spatfovat
na useku recepce ato jak hlavni hotelové, tak i sparecepce. Pracovnici by méli projit
krom¢ predepsanych Skoleni ikurzem recepéni akurzem zaméfenym na zvladani
nestandardnich ¢i konfliktnich situaci. Dulezité pro hotel je také trénink obchodnich
dovednosti U téchto pracovnikl. Dovednosti a pfistup K hostim by byl nasledné

ovétovan v pravidelnych intervalech pomoci techniky mystery shoppingu.

Dale by se vSichni zamé&stnanci, ktefi pfichazi do kontaktu s hostem, tedy kromé recepce
| ¢iSnici a portyti mé&li nastoupit jazykovy kurz na zdokonaleni komunikace v némeckém
i anglickém jazyce. Hodiny némciny a angli¢tiny by mély probihat 1 x tydné rozdélené
na dvé skupiny pokrodilosti, pficemz by byla povinna tcast na50 % hodin akazdé
¢tvrtleti by bylo ukonceno testem, nesplnéni predepsané minimalni bodové hranice
by pak mélo za nasledek finan¢ni sankci ve form¢ uhrazeni poplatku za absolvované
lekce. Zaméstnanci by vSak k sebevzdélavani a k odvadéni kvalitni prace méli byt
pozitivné motivovani. Kromé provizniho systému zalozen¢ho na upsellingu, ktery
by bylo vhodné zavést, by kazdé odd€leni mélo vyhlasit cil mésice a pfi jeho splnéni
by zaméstnanci ziskali nepenézni odménu ve formé masaze nebo jinych sluzeb hotelu.
Vedeni hotelu by také mélo zvazit uzZivani pochval, protoZze V soucasné dobé

jsou zaméstnanci spiSe karani, ale chybi slovni ocenéni jejich prace, pokud se dafi.

Dalsi navrhy by nasledné mély byt sméfovany do oblasti zlepSeni technického zazemi
hotelu. Zde by na zaklad¢ vysledkti vyzkumu stalo za Givahu rozsifeni relaxacni zony
a hlavné uprava okoli hotelu, konkrétné vyuziti rozsdhlych pozemkii v okoli hotelu,
které¢ patii spoleCnosti. Idedlni by byla parkova upravas letni loukou na opalovéani
a vybudovani venkovniho sportovisté. Tato akce by si vSak vyzadala vysoké kapitalové

vydaje a to v soucasné financni situaci hotelu nebude mozné.
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5.5 Opatieni vedouci k naplnéni cilu

Pro piehlednost je nize uvedeno shrnuti jednotlivych navrha ajejich pfifazeni

ke konkrétnim ciltim, které by mély byt pomoci téchto opatieni naplnény.

Tabulka €. 31: Opatieni vedouci k naplnéni cili (Zdroj: prace autora)

Cil

Opati‘eni

Zvyseni pramérné obsazenosti ze
soucasné rocni primeérné
obsazenosti 42 % na 50 % do konce
roku 2014

Akvizice korporatnich klientii, program Bring
a guest, rozsifeni animac¢nich programu a nabidky
rodinnych vikendt, fokus na rakouské turistické
skupiny

Prodlouzeni primérné délky
pobytu hostt z 1,7 na 2,0 do konce
roku 2014.

zvyhodnéné celotydenni pobyty v obdobi letnich
prazdnin, rozsifeni ajurvédskych 1é¢ebnych pobyta
V zimni sezéné

Kazdoro¢ni zvySovani dosazené
primérné ceny za pokoj minimalné o
ro¢ni miru inflace.

Upselling — vyssi cena za leps$i pokoje, akvizice
rakouskych klienti

Zvysovani objemu rezervaci
ptes webové stranky
hotelu kazdoroéné o 10 %.

Novy e-shop a rezervace s online platbou

ZvySovani poctu hostl registrovanych
V benefitnim programu Savannah
Gold kazdorocné o 15 %.

Kvalifikované informace na recepci, program Bring
a guest

Nartst poctu opakovanych pobyti
hostl kazdoro¢né o 5 %.

Prezentace VIP kategorii

ZvySovani kvality sluzeb
a ptiblizovani se rakouskym
standardim.

Zrychleni a zjednoduseni procest na recepci,
systematické vzdélavani personalu, vyuka cizich
jazyku, mystery shopping

5.6 Vyhodnoceni predlozenych navrh
Pro realizaci pfedlozenych navrhi je tieba stanovit rozpocet nakladi a ptinost, pficemz

naklady jsou déle d€leny na jednorazové a pribézné.

BRING A GUEST - naklady

Varianta A: 16000,-K¢ bez DPH - vytvofenti,
sprava systému V ramci pausalu spoluprace s agenturou, ktera spravuje web a vérnostni
program zdarma. Personalni ndklady by nevznikaly, nové drobné ¢innostijako
kodu do informacniho  systému by

Néklady

informovani  hosti o programu ¢i zadani

pracovnici hotelu plnili v ramci svych  béznych  pracovnich povinnosti.
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na prezentaci: ~ newsletter  aprezentace Vv ramci vérnostniho  programu zdarma.
Pracovnik marketingu v ramci svych béznych pracovnich ukolti. Vytvofeni roll-upu:
grafika + vyroba 2500,-K¢ bez DPH. Tisténé informac¢ni materidly na pokoje
a na recepci grafika + vyroba 5000,-K¢ bez DPH. Celkem 23500,-K¢

Varianta B: Vytvoreni roll-upu: grafika+ vyroba 2500,-K¢ bez DPH. Tisténé
informa¢ni materialy na pokoje a narecepci grafika+ vyroba 5000,-K¢ bez DPH.
Grafika + vyroba karti¢ek 7000,-K¢ Celkové naklady: 14500,-K¢

Naklady na ziskaného zakaznika 5+3 body. Zatento pocet bodu lze Cerpat jen
omezené mnozstvi sluzeb, je nutné tedy k nim pfipocist dalsi ziskané body vlastni
spotfebou. Téchto celkem 8 bodi ptedstavuje virtudlni hodnotu 800,-K¢ V realnych
nakladech je to v§ak cca do 200,-K¢

E-SHOP A ONLINE PLATBY

Naklady na zfizeni tohoto systému online rezervaci Smoznosti platby ptes internet
55000,-K¢, k tomu je tieba zapocitat aktivacni poplatek a ztizeni platebni brany, ktery
se pohybuje kolem 10 000,-K¢. Pribézné naklady pak tvoii poplatek za provoz platebni
brany, transak¢éni poplatky, objemové poplatky tvoti cca 12000,-K¢/rok

Tabulka €. 32: Piedpokladané naklady na predloZené navrhy (Zdroj: prace autora)

Opatieni Jednoriazové Prubézné roc¢ni
naklady naklady
Dovybaveni konferen¢nich prostor (1x 15800 )
dataprojektor + 3x flipchart)
Détska skluzavka do bazénu 17000 -
Houpacky a prolézacka na venkovni hiiste 50000 3500
Vstup na rakousky trh v segmentu konference 165000 -
Bring a guest 23500 6000
E-shop a online platby 65000 12000
Remarketing 10000 45000
Kurz recepénich dovednosti a feseni konfliktt 14000 -
Jazykové kurzy pro zaméstnance - 28800
Mzdové nédklady na brigadnika na spa - 28000
CELKEM 350300 123300
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Pribézné naklady na remarketing jsou uvazovany pro pro osloveni cca 5000 uzivatell
mesicn€, jednorazové ndklady souvisi Simplementaci remarketingovych kodu
a s tvorbou kreativ, které se budou uzivatelim zobrazovat.

Pribézné naklady budou uhrazeny z vynosi uvedenych vtabulce ¢&. 32, které
budou generovany navrhnutymi opatfenimi. Na thradu jednorazovych nakladt pak hotel
vyuzije pajcku od spiiznéné osoby, od komplementare, spole¢nosti American Chance

Casinos, a.s. Piinosy navrhu, které se daji vycislit, zobrazuje tabulka nize.

Tabulka €. 33: Piedpokladané vynosy z opati‘eni (Zdroj: prace autora)

. Predbézné roc¢ni
Opatreni i

vynosy

Vynosy ze segmentu rodin z détmi po rozsifeni programa
, S . 250.000

a nabidky rodinnych vikendt
Vynosy ze segmentu rakouskych turistickych skupin 200.000
Vynosy ze vstupu na rakousky trh v segmentu konference 350.000
Bring a guest 54.500
E-shop a online platby 250.000
Remarketing 120.000
CELKEM 1.224.500

BRING A GUEST - pfinosy: podminkou ziskani bodii je minimalné¢ pobyt
Vv jednolizkovém pokojinal noc. Coz V pultovych cenach piedstavuje V piipadé
nejlevnéjsi varianty ubytovani v pokoji typu Komfort 2150,-K¢. Potom piimé naklady
na 1 zakaznika ve vysi 200,-K¢ predstavuji pouze 9 % z ceny pokoje, coz je méné nez

obvyklé provize obchodnim partnertim.

Ostatni pfinosy pak maji spise nehmotny charakter a jsou obtizné vycislitelné, do této
kategorie patii napiiklad odliSeni se od konkurence vyraznym zaméfenim na segment
rodiny s détmi a pfizptsobeni nabidky. Obnova a rozsifeni technického vybaveni
ptispéje k dobré image hotelu a spokojenosti hostl, stejné tak jako zkvalitnéni sluzeb

a pfistup zameéstnancti.
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6 ZAVER

Osvojeni si marketingového pfistupu a vytvofeni marketingové strategie spole¢né
se schopnost pruzné reagovat nazmény ve vnéjSim prostftedi podniku a zapracovat
je do strategickych ~ rozhodnuti  je  predpokladem pro  Gspé€$né  fungovani
hotelu v podminkach neustale rostouci konkurence. Volba optimalni strategie vede

Kk naplnéni cili podniku.

Hlavnim  cilem  diplomové  prace bylo nazékladé analyzy  sestavit
vhodnou marketingovou strategii pro popisované ubytovaci zafizeni, identifikovat

problémové oblasti @ navrhnout mozna feseni.

S vyuzitim poznatk z teorie marketingu byly provedeny analyzy obecného okoli,
konkurence, zdkaznikli, marketingova analyza vnitinich faktorii, ddle bylo provedeno
zhodnoceni ekonomické situace. Analyticka ¢ast byla zakonc¢ena SWOT analyzou, ktera
identifikovala nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Z provedenych
analyz vyplynuly nedostatky, na které je tieba se zaméfit: vysoké provozni naklady,
absence vize a hrozby: ztrata finanéni stability, zlepSujici se uroven konkurencnich
hotell a rist poctu konkuren¢nich hoteld. Jako vyrazn€ pozitivni faktory byly
identifikovany: kvalita produktu a sluzeb, mezi ptilezitosti s nejvyssi dulezitosti bylo
zatazeno: navrat vétSich konferen¢nich akci a tendence rakouské klientely Setfit a hledat
nové vyhodné lokality. Vysledkem matematického vyjadieni SWOT analyzy

je doporuceni strategie vyuzitich silnych stranek a ptilezitosti a ziskani vyhody.

Marketing je dnesvice nez kdy diive zaloZzen navztazich se zakazniky z tohoto
divodu a s cilem zmapovat vnimani hotelu Savannah a hodnoceni
spokojenosti zakazniku, byl zpracovan prizkum, jehoz vysledky jsou popsany v kapitole
4.8.1. Vysledky vyzkumu potvrzuji spokojenost hostii s nabidkou sluzeb, jako mirné
problematické byly identifikovany oblasti vybaveni wellness a drobné nedostatky
se objevily i u restauracnich sluzeb. Z vysledka dale vyplynulo, ze ackoli si hotel zaklada
na kvalitnich sluzbach aobstoji ve srovnani S ¢eskymi a slovenskymi hotely, nedosahuje
srovnatelnych kvality rakouskych hotelti. Kvalita nabidky a sluzeb by méla byt 1 nadale

hlavnim cilem vedeni spole¢nosti.
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V ramci ndvrhové €asti jsou stanoveny cile, které vychazi ze zjisténé aktudlni situace.
Nasledné jsou stanoveny strategie a opatieni pro naplnéni jednotlivych cilt. Ke zlepseni
uspokojovani potteb zakaznikii by meél hotel Savannah vyuzit strategie segmentace,
targetingu a positioningu. Dle  zjisténych informaci z analyz a marketingového
pruzkumu lze hotelu doporucit zamé&fit se na své soucasné zakazniky, s dirazem na ty,
ktefi se hotelu ubytovavaji opakované. Perspektivni a navzajem se dopliujici segmenty
jsou korporatni klientela, rodiny s détmi a rakouské turistické skupiny. Navrzena
marketingova strategie hotelu zahrnuje produktovou, distribuéni,
cenovou a komunikacni strategii. Déle byl hotelu doporucen vstup na novy trh konkrétné
v segmentu korporatni klientely, coz odpovida strategii vyvoje trhu. Jako optimalni
cilovd zemé bylo vyhodnoceno Rakousko. Navrhovou ¢ést uzavird podkapitola ostatni

doporuceni a ndvrhy na zlepSeni a vyhodnoceni pfedloZzenych navrhi.

Pfinosy diplomové prace lze vidét hlavné vV aktualnosti feSené problematiky

a praktickém vyuziti v hotelu v ramci procesu marketingového fizeni.
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PRILOHA C. 1: Zaznamovy arch
Jedna se o Vas prvni pobyt v hotelu Savannah****deluxe?
1. Ne ->Po kolikaté jste jiz hotel Savannah navstivil/a:

2. Ano

Hodnoceni probiha na stupnici od 1 do 5 (1 = velmi spokojen, 2= spiSe spokojen, 3 =
ani spokojen ani nespokojen, 4 = spiSe nespokojen, 5 = velmi nespokojen). Vybranou
hodnotu prosim zakrouzkujte.

VstFicnost Profesionalita
Spokojenost s rezervaci sluzeb 12345 12345
Privitani a registrace na recepci 12345 12345
Sluzby Nabidka Kvalita Personal
Snidané 12345 12345 12345
Restaurace/bar 12345 12345 12345
Wellness 12345 12345 12345
Masaze 12345 12345 12345
Jak hodnotite:
Vybaveni a atmosféru hotelu 12345
Cistotu 12345
Hotel Savannah ve srovnani s jinymi ¢tythvézdi¢kovymi hotely lep$i stejny horsi

Jak jste se dozvédél/a o hotelu Savannah?
Doporuceni ptatel/ptibuznych

Informace z reklamy v tisku

Internet

Cestovni kancelaf/agentura

Jing:

Jaky byl el Vasi cesty?
Sluzebni cesta

Wellness a relaxace
Ajurvéda

Rodinna dovolena

Vino, kultura a poznavani
Kasino a zdbava

Firemni konference, seminar

Uved’te prosim, jak jsou pro Vas jednotlivé oblasti diileZité, a ohodnot’te spokojenost
s danou oblasti v hotelu Savannah:

1 — velmi dalezité 1 — pIn¢ souhlasim

5 — zcela nedtlezité 5 — absolutné nesouhlasim



V HOTELU

. SAVANNAH JSEM S
ELEMENTY TR IROE ALY | TOUTO OBLASTI
NAPROSTO
SPOKOJEN/A
Celkovy dojem z hotelu (recepce, restaurace...) | 1 2 3 4 51112 |3 |4]5
Cistota a poradek na pokoji 1 2 3 4 51112 ]13]4]|5
Gastronomie 1 2 3 4 5112 ]3|4]5
Ochota a napomocnost personalu 1 2 3 4 51112 ]13]4]|5
Kvalita poskytovanych sluzeb 1 2 3 4 51112 ]13]4]|5
Dopliikova nab}dka sluzeb v hote!u Savannah 1 5 3 4 5111213145
(Wellness, animace, doprovodny program)

Poloha hotelu 1 2 3 4 51112 ]3]14]5
Moznosti vyletii do okoli 1 2 3 4 51112 ]13]4]|5

Souhlasite s niZe uvedenymi tvrzenimi? 1 — plné€ souhlasim, 5 — absolutné nesouhlasim

Tvrzeni Nevim

Myslim si, ze vétSina lidi ma o hotelu Savannah dobré minéni.

Hotel Savannah je vyjimecny.

V hotelu Savannah se citim dobfe.

Jsem rad/a, Ze jsem si vybral/a k pobytu hotel Savannah.

Rk R-
N[N (NN N

WwWwww|w

IR R
gajojor|jofol

Pobyt v hotelu Savannah piekonal ma ocekavani.

Odpovidaly ceny kvalité nasich sluzeb?
Ubytovani 12345
Restaurace/bar 12345
Masaze 12345
Wellness 12345

Byl/a jste spokojen/a s pobytem v hotelu Savannah? 12345
Doporucil/a byste hotel Savannah svym znamym? 1.Ano 2.Ne

Pohlavi:
1. muz
2.7ena

Vék:
1.18-29
2.30-39
3.40-49
4.50-59
5. 60 a vice

Pracovni zarazeni:
1. Zaméstnanec

Podnikatel
Nezaméstnany
Dtchodce
Student

Jiné:

© gk wn

Zemé, ve které mate trvalé bydlisté:




PRILOHA C. 2: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich

v Jihomoravském kraji

Tabulka ¢. 1: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraji (Upraveno dle: Cestovni
ruch — 4. ¢tvrtleti 2012, 2013 a Cestovni ruch — 4.¢tvrtleti 2011, 2012, CSU)

Pocet hostl v roce 2011 Pocet hostu v roce 2012 Rozdil rok 2012 - rok 2011
celkem nerezidenti | rezidenti celkem nerezidenti | rezidenti celkem | nerezidenti | rezidenti
Ceska republika 12911677 | 6831452 | 6080225 | 13647655 | 7170385| 6477270 | 735978 338933 397 045
vtom
Hlavni mésto Praha 5132042 | 4433048 698994 | 5397531 | 4680733 716798 | 265489 247 685 17 804
StiedoCesky kraj 682914 164 455 518 459 714 056 180 387 533 669 31142 15932 15210
JihoCesky kraj 917 071 292 833 624238 | 1003 684 317 628 686 056 86 613 24795 61818
Plzerisky kraj 510113 180 475 329638 544 046 193 860 350 186 33933 13385 20 548
Karlovarsky kraj 721759 490 056 231703 754 578 492 500 262 078 32819 2444 30375
Ustecky kraj 320 020 115 955 204 065 359 897 131370 228 527 39877 15415 24 462
Liberecky kraj 656 232 156 734 499 498 680 797 158 174 522 623 24 565 1440 23125
Kralovéhradecky kraj 829 354 220 588 608 766 881157 214040 667 117 51803 -6 548 58 351
Pardubicky kraj 303 059 46 154 256 905 331653 48 225 283428 28 594 2071 26 523
Vysocina 353 249 50 897 302 352 372020 54723 317 297 18771 3826 14 945
Jihomoravsky kraj 1062 496 409 300 653196 | 1107 312 405 521 701791 44 816 -3779 48 595
Olomoucky kraj 385989 86423 299 566 406 451 92070 314 381 20 462 5647 14815
Zlinsky kraj 473 768 73221 400 547 486 547 69 959 416 588 12779 -3 262 16 041
Moravskoslezsky kraj 563 611 111313 452 298 607 926 131195 476 731 44 315 19 882 24 433

Tabulka ¢. 2: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji (Upraveno dle:
Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji, 2013, CSU)

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji v letech 2001 a% 2012
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Tabulka ¢. 3: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji dle zemi
(Upraveno dle: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji podle zemi,
2013, CSU)

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v Jihomoravském kraji v letech 2001 az 2012
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PRILOHA C. 3: Vzorovy animaéni program

Obr. &. 1: Vzorovy animaéni program 2012 (Zdroj: interni materialy)
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PRILOHA C. 4: Organizaéni struktura hotelu

Obr. ¢. 1: Organizacni struktura hotelu Savannah****deluxe (zdroj: vlastni prace)

managing
director pro
hotel a kasina

projektovy a
komunikacni
manager

feditel hotelu

vedouci vedouci

. sales manager F&B manager
recepce housekeepingu
1 1 1 I I 1 1
- s sales &
" rezervacni I pokojské a - o - . T .
recepcni spa recepcni P marketing Séfkuchar skladnici cisnici a servis
manager uklizecky .
asistent
portyfi kuchafi

pomocni
kuchafri




PRILOHA C. 5: Text poptavky v ramci mystery shoppingu
Dobry den,

pro naSeho vyznamného klienta z bankovniho sektoru hledame vhodnou lokalitu pro
firemni akci s 80 ucastniky
v terminu 10. — 12. 10. (nebo 17. — 19. 10. 2012).

Pozadavky:

- Ubytovani ve dvoultizkovych pokojich (idealné odd¢€lené postele),

- Prongjem konferen¢nich prostor a techniky

- Vecerni doprovodny program (1. vecer na hotelu, 2. veCer mimo hotel na zajimavém
miste, zajisténi cateringu)

1. den:

- 10:00-18:00 celodenni jednani v 1 konferen¢nim salu, prosim o navrh obéda,
cofeebreaktl, veCerniho rautu

- Pozadovana technika: dataprojektor, ozvuceni, bezdratovy mikrofon

- Vecerni program na hotelu, vyuziti moznosti hotelu

2. den:

- 10:00-14:00 celodenni jednani ve 4 skupinkach po 20, prosim o navrh obéda,
cofeebreakdl, vecefe a vecerniho programu

- Pozadovana technika: 4x flipchart, 4 x dataprojektor

- Odpoledni program mimo hotel (nejlépe na néjaké zajimavé lokalité véetné dopravy)

3. den:
Po snidani odjezd skupiny

Dékuji Vam predem za zaslani Vasi nabidky a pfipadné dotazy.

Podpis a kontaktni data agentury



PRILOHA C. 6: Hodnoceni hotelu na vybranych rezervaénich portalech

Graf ¢ 1: Spokojenost zakaznika portalu booking.com s pobytem v hotelu Savannah (upraveno
dle: booking.com [online])
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Graf ¢&. 2: Spokojenost zakaznikia holidaycheck.com s pobytem v hotelu Savannah (upraveno dle:
holidaycheck.com [online])
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Graf ¢. 3: Spokojenost zakazniki portalu hotel.de s pobytem v hotelu Savannah upraveno dle:
hotel.de [online])
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PRILOHA C. 7: Nejéastéjsi stiznosti a kladna hodnoceni hosti

wewr

Tabulka €. 1: Struktura nejéastéjSich stiznosti (Zdroj: prace autora)

Nejcastéjsi stiznosti

Vyzkum
spokojenosti
hostu

Celorocni
monitoring

Rezervacni
portaly

Restaurace

13

31

11

Restaurace v %

23,6%

36,0%

32,4%

snidané - chaos

1

3

3

snidané - nepravidelné doplnovani jidla a inventare

snidané - Spatnd kvalita

bufet misto 3-chodové vecere

chybéjici popisky v nj u bufetu

kvalita polopenze

rychlost obsluhy

mala kapacita restaurace

kvalita jidla a la carte

koureni v restauraci

N|O|O OR[N O |~ |O

OO |O|RLR[dU

O|N|O|O(O0O(O |, |W|N

Wellness absolutné

w
=

=Y
Yy

[
(6}

Wellness v %

56,4%

47,7%

44,1%

terapeuti mluvi pouze anglicky

N

=

o

malo vybavené fitness

wellness areal neni opravdovym wellness aredlem

nacasovani procedur, problémy s rezervaci

studena voda v bazénu

chybi venkovni bazén

mala relaxacni mistnost

mala sauna

malo lehatek

fotky wellness na webu neodpovidaji realité

na Zupanech nejsou uvedeny velikosti

poplatek za Zupany

chybéjici nabidka kosmetiky

chybéjici viiné v parni kabiné

N[ R |P|FRP|P0OC0O|Ww|N|O|~|O

NINVNMIOO(O|IWIO U |A (LN

R (PO |0~ |OININ|O(W (KL |K

Hotel obecné absolutné

=
=

[
B

(o]

Hotel obecné v %

20,0%

16,3%

23,5%

sportovni vyziti

poloha, okoli hotelu

Cistota

Castéjsi programy pro déti

hotelovy persondl pfijemny, ale chybi srde¢nost

personal

rychlost check-out

O |O|wW|N OO

[ [ "N SN VI FSEN N
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CELKEM STiZNOSTi

55

86

34




Tabulka ¢. 2: Struktura nejcastéjSich kladnych ohlasi (Zdroj:prace autora)

wvevys

Nejcastéjsi kladné ohlasy

Vyzkum
spokojenosti
hostl

Celorocni
monitoring

Rezervacni

portaly

Gastronomie

Snidané

Prostredi, vybaveni, design

Velikost pokojl

Cistota

Kvalitni ubytovani

Sluzby

NN (RO (NN

Chovani personalu

1

N

Wellness

Masaze

Kasino

Poloha

Dostatek parkovacich mist, garaz

olo|lo|lr|lo|r|r|d|lr|lOo|O]|R |+

Vse perfektni, vSe v poradku

N Ol OOCO(FR|O|FRL|FL|N|O|O

N
N

N Wlw|hd[Unlw

CELKEM KLADNYCH OHLASU

N
N

w
~N

57




PRILOHA C. 8: Matematické vyjadieni SWOT analyzy

I

Tabulka €. 1: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: p
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PRILOHA C. 9: Vybaveni hotelu détskym inventafem

Tabulka €. 1: Vybaveni hotelu (Zdroj: interni materialy hotelu)

ANO

NE

Pocet

Poznamka

Détska postylka (na pokoji)

X

6

Snadny pfistup do jednotlivych Casti hotelu

X

Moznost ohfevu détské stravy v pokoji

V restauraci

Moznost zaptijéeni détské chlivicky

Moznost zaptij¢eni her

Moznost pfistylky

20

Moznost zaptjceni DVD nosici

TV

DVD

Wifi

Moznost zakoupeni détské hygieny

Nékupni centrum vzdalené 200m

Moznost zaptjceni détského nocniku

Animacni program

Moznost hlidani déti

Bazén - vnitini

Bazén - venkovni

Sauna

Herna/détsky koutek

Détské venkovni hiisté

Détska jidelni stolicka

Podsedaky

Détské menu

Détské menu i v BIO kvalité

Détsky koutek

X |IX X |X [X X |X |X

Ryze nekuracké prostiedi

Oddélené nekuracké prostiedi

Venkovni zahradka

Venkovni hiisté

Ptebalovaci pult

Détské toalety

Moznost oslav pro déti

Moznost ohfevu donesené détské stravy

Détsky piibor

Détské prostirani

Détské omalovanky/pastelky

X | X |[X [X [X [X |X |X [X




