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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu soucasné situace vybrané¢ho hotelu a na
zakladé provedenych analyz stanovuje ndvrhy na zménu marketingového mixu. Pii
zpracovani celkové analyzy spolecnosti se vychazi ze ziskanych teoretickych poznatkii.
Podkladem pro vypracovani vlastnich navrhi feSeni zmény marketingového mixu jsou

poznatky ziskané na zdklad¢ uskutecnénych analyz.

ABSTRACT

This thesis focuses on the analysis of the current situation of the selected hotel and it
determines proposals for marketing mix changes based on analysis. When processing an
overall analysis of the company on the basis of theoretical knowledge. The basis for
drawing up its own proposals for changes in the marketing mix is the knowledge gained

from the underlying analyzes.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, pracovnici,
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UvVOoD

Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery na trhu nabizi své produkty nebo sluzby, lze
charakterizovat pro n¢j specifickym marketingovym mixem. Chce-li byt podnikatel
uspeésny, musi byt schopen se svym marketingovym mixem efektivné pracovat a musi

jej umét ptizpusobit aktualnim pozadavkim trhu a zdkaznikd.

Tato diplomova prace se zabyva rozborem marketingového mixu spoleCnosti Areal
Knézmost, s. r. o., ktera provozuje hotel, restauraci a stfelnici v obci Knézmost na
samém okraji Ceského réje - vyznamné turistické oblasti v Ceské republice. I presto, Ze
Aredl lezi u takto vyznamné turistické oblasti, potyka se v zimnim obdobi s nizkou
navstévnosti zdkaznikli. Cilem diplomové prace je tedy zhodnoceni soucasného
marketingového mixu spolecnosti a navrzeni jeho Uprav, které by mély vést ke zvySeni
povédomi o Aredlu, ke zvySeni atraktivity pro zdkazniky, k nartstu novych zakaznikt

a trzeb a rovnéz k posileni pozice na trhu.

Trh cestovniho ruchu patii k vysoce konkurenénim trhiim zvlast’ v oblasti vyznamnych
turistickych destinaci. Ubytovaci zafizeni se predhani s nabidkou doplitkovych sluzeb,
které maji upoutat zakazniky a zvysit jejich zajem. Podnikatelim v tomto sméru
pomahaji riizné marketingové nastroje, jednim z nich je marketingovy mix. V odvétvi
ubytovani nepostaci klasické 4P, ale musi se pracovat s 8P, tedy s marketingovym
mixem uréenym pro sluzby. Diky spravnému vyuziti marketingovych ndstroji se
podnikatel mtze dostat do Sirokého povédomi zakaznikl a zlepsit své postaveni na trhu.
Zékaznici jednotlivé ubytovaci zafizeni prostfednictvim internetu srovnavaji a hodnoti.
Internet se stal médiem, které muze byt pro podnikatele dobrou zbrani v boji
s konkurenci. AvSak pokud jsou zdkaznici se sluzbami nespokojeni, miize byt internet
pro ubytovaci zafizeni likvida¢ni. Z téchto divodi by mél kazdy podnikatel dbat na

kvalitu poskytovanych sluzeb a na spokojenost zakaznik.
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Diplomova prace se déli do n¢kolika kapitol. Prvni kapitola vymezuje problematiku
diplomové prace, stanovuje jeji cile a uruje metody, které budou pro naplnéni cila
vyuzity. Druha kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky a definovanim zakladnich
pojmu z oblasti marketingu a hotelnictvi. Tieti ¢ast je vénovana analyze internich a
externich faktort prostfedi, ve kterém spolecnost pisobi. K popisu téchto faktorti se
vyuziji nastroje v podobé analyzy SLEPTE, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil a
analyzy konkurence v okoli obce Knézmost. Mimo jiné se tato ¢ast zaméfi na samotnou
charakteristiku spolecnosti, jeji popis s vyuzitim charakteristik 7S, analyzu zakaznikl a
analyzu jednotlivych prvkd marketingového mixu. Zavéry provedenych analyz budou
shrnuty do souhrnné analyzy s vyuzitim principu SWOT analyzy. Posledni ¢ast vychazi
z provedenych analyz a soustiedi se na navrhy, které by mély vést ke zlepSeni
soucasného marketingového mixu spolecnosti a mély by pfispét ke zvySeni zdjmu

zakazniki o nabizené sluzby Arealu Knézmost, s. r. o.

13



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A
METOD

Tato kapitola vymezuje hlavni problematiku diplomové prace a stanovuje hlavni i dil¢i
cile, kterych ma byt dosazeno. Dale charakterizuje metody sbéru dat, které budou pro

tvorbu prace vyuzity.

1.1 Vymezeni problému

Podnikatelské subjekty se potykaji stfadou povinnosti a problému, které béhem
podnikéni nastanou. Podstatnym problémem ubytovacich zafizeni v turistickych
oblastech je konkurence. Znac¢ny pfiliv turistd a vysokd poptavka po ubytovacich
sluzbach jesté nezarucuje ptiliv hostli do daného ubytovaciho zafizeni, protoze mohou
jednoduSe sahnout po nabidce konkurence. Hlavnim problémem Aredlu KnéZmost je
nezajem zakaznikd o ubytovaci sluzby v zimnim obdobi a celkové problematicka

marketingovéa komunikace spolecnosti.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout zmé&ny marketingového mixu vybraného
hotelu na zéklad¢ provedenych analyz faktor vnitiniho a vngj$iho prostiedi.
Navrhované zmény by mély vést k vyssi atraktivite® nabizenych sluzeb, ke zvyseni

povédomi a z4jmu zakaznikl a v neposledni fad€ ke zvyseni zisku.

K dil¢im cilim diplomové prace patii vypracovani celkové analyzy spolecnosti
prostfednictvim analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti, analyzy konkurence,

soucasné¢ho marketingového mixu a nasledné souhrnné SWOT analyzy.

! Pozn. autora: V této diplomové praci se atraktivitou mysli kombinace dil¢ich faktort, které na zakaznika
pusobi. MiiZze se jednat o rozmanitost nabidky, konkrétné charakter zakladnich sluzeb a nabidka
dopliikovych sluzeb, dale pak o kvalitu poskytovanych sluzeb, jejich cenu, opominout nelze ani
komunikacni strategii, aj. VySi atraktivity lze posuzovat napt. na zaklad¢ bezprosttedni reakce zakaznikd,
jejich stiznosti, opakovanych nakupt ¢i délce pfenocovani.
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1.3 Metody a postupy zpracovani

Primarnim zdrojem dat a informaci pro vypracovani teoretické Casti byla odborna
literatura pfedevSim z oblasti managementu, marketingu a hotelnictvi. Pro tvorbu
analytické Casti byly vyuzity poznatky ziskané od jednatele spole¢nosti, zaméstnanct ¢i

vlastnim pozorovanim a z internetovych stranek spolecnosti.

Diplomova prace je rozdélena do tfech stézejnich casti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym
poznatkiim,  pfedevSim  definovanim  zdkladnich  marketingovych  pojmi,
charakteristikou strategickych marketingovych analyz, objasnénim jednotlivych c¢asti
marketingového mixu a uvedenim do problematiky hotelnictvi. Ve druhé ¢asti bude
pfedstavena vybrana spolecnost, nasledné budou vytvoteny analyzy vnitiniho a vnéj$iho
okoli spolecnosti, analyza konkurence a sou¢asného marketingového mixu. Na zakladé
poznatkll ziskanych z analyz bude sestavena souhrnnda SWOT analyza. Tieti tedy
navrhova Cast se bude zabyvat vypracovdnim vlastnich navrhit pro zlepSeni

marketingového mixu spole¢nosti.

Pro analyzu soucasné situace spole¢nosti a jejiho okoli budou vyuzity tyto nastroje:

e Analyza SLEPTE pro zkoumani vlivii ptisobicich na obecné okoli spole¢nosti.

e Porterova analyza péti konkurencnich sil pro popis faktord ovliviiujicich
oborové okoli spolecnosti.

e Analyza 7S pro popis spolecnosti pomoci klicovych faktorti uspéchu.

e Analyza konkurence za ucelem poznani konkurencnich ubytovacich zatizent,
které jsou analyzovanému hotelu blizké z cenového a tzemniho hlediska, pro
poznani jejich nabidky sluZeb a komunikace se zdkazniky.

e Analyza rozsiteného marketingového mixu za tucelem popisu internich faktort

ovlivityjicich celkovou marketingovou strategii spolec¢nosti.

e Souhrnnd SWOT analyza pro shrnuti vysledkii piedchozich analyz.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se vénuje teoretickym poznatkim souvisejicich s pojmy marketing,
marketingovd analyza, marketingovy mix hotelu. Dilezitou soucasti je specifikace

vybranych nastroji, které se vyuzivaji pro analyzu marketingového prostiedi.

2.1 Marketing

K prodeji produkti vcetn¢ sluzeb, at' jiz existujicich nebo budoucich, je zapotiebi
marketing. Marketing se zde nechape jen jako reklama a podpora prodeje, ale jako cela
fada Cinnosti podniku. Radi se zde budovani znaky, vzhled produktu, piistup
k zakaznikiim, komunikace s nimi a péée o né. Marketing by mél provazet veskeré
¢innosti podniku a jeho vysledkem by mélo byt vytvofeni hodnoty pro zakaznika vyssi

nez u konkurence (Kotler, 2007).

2.1.1 Definice marketingu

Tak jako nartistd vyznam marketingu ve svété podnikéni, nariistd i pocet definic, co to
ve skuteCnosti marketing je. Je nutné oprostit se od starého vyznamu ,,pfesvédcit a
prodat® a zacit chapat marketing v Sir§im slova smyslu (Kotler, 2007). Mezi nékteré
novodobé pohledy na marketing patfi:

e |, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot*
(Kotler, 2007, s. 40).

o .Co je podstatou marketingu coby komunikace se zdakaznikem? Schopnost ucinit
Znabidky a spotreby produktu odpovidajiciho zdakaznikovym potirebam
mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu* (Foret, 2010, s. 11).

o Cilem marketingu je prostrednictvim smény uspokojovat potreby, prani a
poptavku zakazniki, vytvorit pro zdakazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni

stanovenych cili firmy* (Jakubikova, 2008, s. 41).

VSsichni citovani autofi se ve svych definicich bezesporu shoduji, Ze v nejuz$im slova

smyslu je nutno chapat marketing jakoZto uspokojovani potieb zakazniki.
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Jiz n€kolikrat bylo zminéno slovo potieba, na kterém stoji cely koncept marketingu.
Lidské potieby se vymezuji jako pocitovany nedostatek, do ¢ehoz spadaji zakladni
potieby, jako je jidlo, obleCeni, bydleni, tak i socialni potfeby a individudlni potieby
jednotlivce. Tyto potieby ma kazdy ¢lovek, ale neobjevuji se v jeden jediny okamzik.
Potieby zdkaznikli se kazdou chvili méni, proto je nutné je co nejdiive rozpoznat a
uspokojit diiv nez konkurence nebo v zdkaznikovi potfebu vyvolat a poté ji uspokojit

(Kotler, 2007).

2.1.2 Marketingové koncepce

Cely marketing stoji na potfebach zakazniki, které podniky uspokojuji prostfednictvim
trhd, kde dochdzi ke sméné. V souladu se svou momentélni situaci si podnik vybira
uréitou filosofii, prostfednictvim niz se snazi co nejefektivnéji naplnit svou vizi
uspokojovani potieb zakaznikd a nésledné smény (Zamazalova, 2009). Existuje pét

marketingovych koncepci.

Vyrobni koncepce

Tato koncepce se zakladd na ocekavani, ze zdkaznici daji prednost levnéjsim a snadno
dostupnéj$im produktim. Firmy produkuji vysoké objemy zbozi, takze je vyrobek
protoze se minimalizuji naklady na jednotku produkce. Podniky vyuzivaji Spickové

vyrobni zatizeni (Foret, 2010).

Tuto filosofii je efektivni vyuzit ve dvou situacich (Kotler, 2007):
a) situace, kdy poptavka po produktu je vyssi nez jeho nabidka,
b) situace, kdy jsou pfili§ vysoké vyrobni naklady, které je mozno snizit za

pfedpokladu zvysSeni produktivity prace.

Vyrobkova koncepce

Naproti tomu vyrobkové koncepce vychazi z predpokladu, Ze kvalitni vyrobek si svého
zékaznika vzdycky najde. Vyrobky jsou vysoce kvalitni, vykonné a spliiuji nejnovéejsi
pozadavky zakaznikii. Podniky vyuZivajici tuto filosofii by méli neustale zdokonalovat

své produkty (Kotler, 2007).
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Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se snazi prodat, co jiz bylo vyrobeno. Avsak nevyrabi se to, CO
zékaznici zadaji, coz v sob¢ skryva tadu rizik. Jedna se o velmi rizikovou koncepci,
ktera je zalozena na rozsahlych reklamnich a prodejnich kampanich. Podniky tuto
koncepci vyuzivaji, kdyz maji ptrebyte¢né kapacity. Tato filosofie se orientuje na
jednorazové prodeje nikoliv na budovani vztahti se zdkazniky. To muze v disledku vést
k jejich odlivu, protoZze pokud jsou zakaznici s produktem, k jehoz koupi byli
presvédceni, nespokojeni, je velmi pravdépodobné, Ze uz si jej znova nekoupi. Navic se
se svymi negativnimi zkuSenostmi podéli s okolim. A studie potvrzuji, Ze negativni

zkuSenosti se §ifi mnohem rychleji, nez pozitivni (Kotler, 2007).

Marketingova koncepce
Podstatou je rozeznat potfeby a ptani zakaznikt,, sméfovat tim smérem svou ¢innost a

nakonec uspokojit zdkazniky 1épe nez konkurence (Foret, 2010).

Casto se stava, ze se chybné zaméhuje prodejni a marketingova koncepce. V piipadé
prodejni koncepce se podnik nejdiive zaméfuje na svou interni ¢innost, vyrabi vyrobky
a az poté se zamé&fuje na trh, kde hleda zakazniky a snazi se prostiednictvim reklamnich
kampani prodat svou produkci. Oproti tomu marketingova koncepce funguje piesné
obracené. Nejdiiv jde o to, poznat pfani a potieby zdkaznikl na trhu, teprve potom zacit

vyrabét a své vyrobky nabizet (Kotler, 2007).

Koncepce spole¢enského marketingu

Tato filosofie je ze vSech koncepci nejmladSi a nezaméfuje se pouze na uspokojeni
potieb vlastnich zédkaznikli, nybrz na tvorbu uZitku pro celou spole¢nost. Podnik by mél
odhalit potfeby a pfani cilovych trhi a zajistit lepSi uspokojeni nez u konkurence

s ohledem na Zivotni prostfedi a spolecnost (Kotler, 2007).
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2.2

Marketingové prostiedi a jeho analyza

Podnikatelsky subjekt nestoji na trhu nikdy sam, ptisobi tam spolu s dalsimi podnikateli,

coz muzou byt napf. konkurenti ¢i dodavatelé, setkava se zde se svymi zdkazniky a

byva vystaven dal$im vlivim, napf. politickym ¢i legislativnim. Dtulezité pro

podnikatele je, toto prostiedi zanalyzovat a v souladu s vysledky analyzy sestavit
strategii do budoucna (Jakubikova, 2008).

Pti analyze prostfedni je nutno odliSit modni vykyvy od trendi a megatrendt (Kotler,

2001):

maodni vykyvy — jsou kratkodobé, nepiedvidatelné, nemaji socidlni, ekonomické
¢i politické dusledky,

trendy — udavaji smér do budoucna, maji dlouhodobé trvani a jsou snadno
predvidatelné,

megatrendy — maji vliv na celou spole¢nost, protoze jde o velké avSak pomalé

socialni, ekonomické, politické, ¢i technologické zmény.

Podnikatelské prostfedi, v némz kazdy ekonomicky subjekt plisobi, 1ze rozdélit na

makro a mikro prosttedi (Kotler, 2007).

Makro prostiedi — sestava se ze spoleCenskych sil, které pisobi na celé
mikroprostiedi podniku. Podnik tyto sily nemtze ovlivnit, davaji za vznik jeho
prilezitostem a hrozbam. K analyze makro prostfedi se vyuziva napf. analyza
SLEPTE (Kaotler, 2007).

Mikro prostiedi — predstavuje blizké okoli podniku, coZ zahrnuje samotnou
spole¢nost, jeji dodavatele, konkurenci a zédkazniky. Své mikro prostfedi mize
podnik ovlivnit sam, prostfednictvim budovani vztahi se zaméstnanci,
zakazniky ¢i dodavateli. Z analyzy tohoto prostiedi vychdzeji silné a slabé
stranky podniku. Ke zkoumani se vyuziva napt. Portertiv model konkuren¢nich

sil, analyza konkurence, analyza zakazniki a marketingovy mix (Kotler, 2007).

Na zaklad¢ analyzy makro- a mikroprostiedi je podnik schopen sestavit svou SWOT

analyzu.
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2.2.1 SLEPTE

Nejcasteji se pro zkoumani makroprostifedi vyuziva PEST analyza nebo jeji rozsifena
podoba SLEPTE analyza. Nazev je odvozen od poc¢ate¢nich pismen zkoumanych oblasti
(Korab, Peterka a Reznakova, 2007):

S — socialni oblast, ve které¢ se zkoumd napiiklad vyvoj na trhu prace, demografické
ukazatele, zvyklosti spotiebitelil ¢i zivotni uroveil obyvatel.

L — legislativni oblast se zabyva zkoumdnim vlivu legislativnich opatfeni na
podnikatelské prostfedi a podnikatelské ¢innosti.

E — ekonomicka oblast, v niz se analyzuje vliv makroekonomickych ukazatelt, danové
politiky, statni podpory, aj.

P — politicka oblast, na kterou ptsobi politické trendy, podpora podnikéani ¢i ¢lenstvi
v riiznych hospodaiskych seskupenich.

T — technologicka oblast, tendence vyzkumu a vyvoje, jejich dusledky, aplikace a
rychlost technologického pokroku.

E — ekologické oblast, v niz se zkouma environmentalni politika zemé, aj.

2.2.2 Porteriiv model konkurenénich sil
Podniky mohou pfti analyze konkurenéniho prostiedi, ve kterém se nachazi, vyuzit dva
modely: Model péti sil a Model strategickych skupin. Autorem obou téchto modelt je
M. Porter a vyuZivaji se k ziskani pottebnych informaci z oborového prostiedi podniku.
Model strategickych skupin se zabyva zjisténim rozdili v ziskovosti podnikii v daném
odvétvi, kdeZto Model péti sil zjist'uje intenzitu konkurence na jednom trhu a soucasné
¢tyti faktory, které tuto intenzitu ovliviiuji. Model predpoklada, ze tispéch podniku na
trhu ovlivituji nize uvedené odvétvové faktory konkurenéni sily a tvrdi, ze ¢im vyssi je
intenzita téchto faktori v odvétvi, tim je nizsi primérna ziskovost podnikatelti v odvétvi
pusobicich (Homburg, 2015):
e Rivalita stavajici konkurence — na rivalitu plisobi pocet dosavadnich konkurent
na trhu, riist trhu, diferenciace produktu a bariéry vstupu.
e Riziko vstupu novych konkurentli — na riziko vstupu dal$i konkurence ma vliv,
jak obtizny je pfistup k distribu¢nim kanalim, vySe vstupnich nakladt a vérnost

zakaznikl k zavedenym znackam.
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e Vyjednavaci sila zdkazniki — byva ovlivnéna mnozstvim zdkaznika na trhu a
moznostmi jejich zpétné integrace.

e Vyjednavaci sila dodavatelti — ovliviiuje ji zejména koncentrace dodavatelti a
moznosti dopfedné integrace.

e Hrozba substitutii — ma na ni vliv nahraditelnost produktu, pomér ceny a vykonu
a technologicky pokrok.

N,OVI" ;
NABIZEJICI

Hrozba
novych
nabizejicich

A
STAVAJICI
Vyjednavaci KONKURENCE Vyjednavaci
sila MEZI sila
dodavatelt NABIZEJICIMI A zdkaznikt
> MEZI <
PRODUKTY
NEBO
SLUZBAMI

DODAVATELE ZAKAZNICI

4
Hrozba

substitutt
produktt
¢i sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 1 Porteruv model konkurenc¢nich sil

(Zdroj: Homburg, 2015, str. 484)

Hlavni pfednosti tohoto modelu je, Ze analyza odvétvi neni omezena aktudlnimi
podminkami na trhu, ale bere komplexné v tvahu dalsi faktory, které by mohly mit vliv
na vyvoj trhu. Témto faktortim je tieba vénovat pozornost pii formulaci marketingové

strategie, coz se v praxi Casto opomiji (Homburg, 2015).
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2.2.3 Analyza konkurence

Uz ze zakladni definice marketingu vyplyva, ze cilem je uspokojeni potfeb zakaznika,
tvorba hodnoty a to vSe na vyssi urovni nez konkurence. Proto musi podnik neustéle
sledovat své nejblizsi konkurenty, jejich produkty, ceny, distribu¢ni cesty a komunikaci
se zékazniky. Na zdklad¢ ziskanych informaci se pak muize ucinn€¢ branit a muze

sestavit marketingovou konkurenéni strategii (Kotler, 2007).

2.2.4 Model 7S
Model 7S analyzuje klicové faktory uspéchu a popisuje podnik za pomoci sedmi
faktordi. Spole¢né plisobeni vSech sedmi faktort a jejich vzajemna rovnovaha zajistuji
vykonnost organizace. Tento model ptfedstavuje obsdhlou a strukturovanou analyzu
silnych a slabych stranek organizace a sestdva se z nasledujicich faktort:

e strategie,

e struktura,

e systémy,

o styl,

e spoluprace,

e schopnosti,

e sdilené hodnoty (Paul a Wollny, 2011).

2.2.5 Marketingovy mix

Jednd se o velmi vyznamny marketingovy nastroj, prostfednictvim né&hoz podnik
ovliviiuje poptavku po svych produktech nebo sluzbach. Marketingovy mix, téz
nazyvany 4P, se skladad ze Ctyf oblasti: product (produkt), price (cena), place (misto
neboli distribuce) a promotion (propagace). Zamé&feni a rozpracovani marketingového
mixu je pro kazdy podnik ¢i odvétvi odlisné a vychazi z celkové marketingové strategie
podniku. Rozdilnd byva tvorba cen, komunika¢ni mix ¢i zplUsoby distribuce (Kotler,

2007).
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Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
e sortiment o ceniky
e kvalita o slevy
e design e nahrady
e znacka e platebni podminky
Cilovi
zékaznici
Planovany
positioning
Komunika¢ni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
e reklama o distribucni cesty
e osobni prodej o dostupnost
e podpora prodeje o distribuéni sité
L] L]

public relations prodejni sortiment

Obrazek 2 Marketingovy mix

(Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 40)

Marketingovy mix, tedy 4P, je zakladnim rozpracovanim podnikovych aktivit. Zakladni
marketingovy mix lze rozsifit na 5P, pfidanim oblasti: people (lidé). Pro sluzby se
vyuziva 7P, kdy se k zakladnimu marketingovému mixu pfidaji dal$i tfi oblasti:
personnel (zamé&stnanci), process (proces) a physical evidence (fyzicky dikaz). Kromé
toho byl rozpracovan zdkaznicky pohled na marketingovy mix, oznafuje se 4C:
customer solution (feSeni potieb zdkaznika), coz v klasickém marketingovém mixu
odpovidd produktu, customer cost (vydaje zakaznika) odpovid4d cené, convenience
(dostupnost feSeni) odpovida mistu neboli distribuci a communication (komunikace) je

odrazem propagace (Zamazalova, 2009).

Problematika marketingového mixu bude podrobnéji rozpracovana v samostatné

kapitole diplomové préce.

2.2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z metod strategické analyzy, ktera zkouma zaroven vnitini a
vné&jsi prostiedi podniku, poskytuje mu informace o jeho soucasné situaci ¢i pozici na
trhu a pfinasi podklady pro sestaveni dalSich cest a cili, kam miZe podnik sméfovat

(Jakubikova, 2008).
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Analyza silnych stranek (strengths) a slabych stranek (weaknesses) se zaméfuje na
interni prostfedi podniku. Zaznamenavaji se zde takové faktory, které ovlivituji vnitini
hodnotu podniku. Do silnych stranek se fadi napiiklad kvalitni management ¢i vysoka
produktivita prace. Slabé stranky mohou byt naptiklad vysoka zadluzenost Ci zastarala
technologie. Analyza ptilezitosti (oportunities) a hrozeb (threats) vychazi z externiho
okoli podniku, které podnik nemtize sam ovlivnit. K pfilezitostem se fadi rust trhu ¢i
moznost diferenciace. K hrozbam se pak da zaradit silnd konkurence, vstup novych

konkurentt ¢i nestabilita trhu (Vochozka a Mulag, 2012).

Na zékladé SWOT analyzy si podnik mlze vybrat strategii svého budouciho postupu,
muze se jednat o strategii SO, WO, ST nebo WT. Strategiec SO se oznacuje jako
ofenzivni a Uto¢na strategie, kdy podnik vyuziva své ptilezitosti a silné stranky, aby
zlepsil své postaveni na trhu. Pii strategii WO vyuzivd podnik pfilezitosti z okoli,
podniké kroky k odstranéni slabin a pomalu posiluje svou pozici. ST je diverzifikacni
strategii, pfi které se snazi podnik ochranit svou pozici vii¢i konkurenci a zakaznikiim.
Pii WT strategii se uvazuje o kompromisech a v koneéném dusledku se opousti trh

(Vochozka a Mulac, 2012).

pocetné
prileZitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategickeé aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetné slabe _ . pocetné silné
stranky - stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
¢asti firmy, likvidace strategickeé aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Obrizek 3 SWOT
(Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 104)
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Nevyhodou SWOT analyzy je nizka objektivita, kvalita informaci je ddna osobou, ktera
SWOT analyzu sestavuje, a jejim piistupem k podniku. Dalsim problémem je
zlehcovani informaci nebo nevédomost, kam se ktera informace fadi (Jakubikova,

2008).

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim stavebnim kamenem pro analyzu podniku a urceni
sméru a cilt jeho dal§iho vyvoje na cilovych trzich. Jak uz bylo zminéno v kapitole
2.2.5, existuje zakladni marketingovy mix 4P, ktery se postupem casu vyvinul
V roz8ifeny mix 5P, mix pro sluzby 7P a mnoho dalSich. Aby mél marketingovy mix
fadnou vypovidaci schopnost, musi odpovidat specifikim dané oblasti, musi byt

kvalitn¢ a detailn¢ zpracovany (Foret, 2010).

Jelikoz se tato diplomovéa prace zabyvd marketingovym mixem hotelu, je zékladni

marketingovy mix rozsiten o pracovniky, spolupraci, balicky sluzeb a programovani.

2.3.1 Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu, protoZe tvoifi podstatu nabidky
podniku. Prostfednictvim n&j se podniky odliSuji od konkurence, jelikoz z pohledu
marketingu zde patii vedle fyzického produktu také jeho vlastnosti, baleni, znacka,

design a pfinos pro zakaznika (Jakubikova, 2012).

Podle Kotlera (2007, s. 615) se produktem ma na mysli: ,, Cokoli, co Ize nabidnout na
trhu K upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit
touhy, prani nebo potreby; patii sem fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.
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Pii produktovém planovani si musi odpovédni pracovnici uvédomit, ze se produkt

skladd z n€kolika urovni a musi tedy planovat na vsech téchto rovnich. Jednd se o

(Jakubikova, 2012):

Zakladni produkt — tato iroven odpovida na otazku, co si zakaznik kupuje, jde
tedy o podstatu zédkaznikova nakupu. Spliuje zdkaznikova prani nebo fesi jeho
problémy. V oboru hotelnictvi se mtize skryvat touha po odpoc¢inku, relaxaci ¢i
soukromi.

Vlastni produkt — zde je zahrnuto baleni, nazev zna¢ky, design, funkce produktu
a jeho kvalita. Piikladem pro hotelnictvi muize byt vybavenost pokoju, socialni
zafizeni na pokojich, sila znacky hotelu, ochota zaméstnanci, ubytovaci balicky.
RozSiieny produkt — ptedstavuje dopliikové sluzby pro zékaznika nad ramec
vlastniho produktu. Prostfednictvim rozsifeného produktu probihd konkuren¢ni
boj mezi podniky. V oboru hotelnictvi se jedna o slevu pro stalého hosta,

ubytovaci a odubytovaci doba, moznost stravovani.

Produktové planovani a volba strategie se odviji také od Zivotniho cyklu produktu.

Vétsina produktii prochazi ctyimi zédkladnimi fdzemi Zivotniho cyklu, mize se ptidat i

faze vyvoje produktu, nékteré faze se mohou opakovat, u nékterych produkti vSak

mohou byt urcit¢ faze vynechany a ne vSechny produkty maji stejnou trajektorii

zivotniho cyklu (Kotler, 2007).

V teorii se uvazuje o péti fazich cyklu (Kotler, 2007):

Vyvoj produktu — v této fazi pfichazi novy néapad a rozviji jej. Vyvoj je
charakteristicky nulovymi trzbami a rostoucimi investi¢nimi naklady.

Zavadéni — zékaznici se seznamuji s produktem, coZ je provdzeno vysokymi
naklady na propagaci. To se odraZi ve vysokych nakladech a nizkych trzbach.
Riist — nastava, pokud je produkt piijat trhem, trzby pak prudce rostou a naklady
klesaji.

Zralost — produkty maji na trhu své misto, aby se tam udrzely, musi je podnik
neustdle inovovat. Vyostiuje se konkuren¢ni boj a podnik dosahuje nejvyssich

trzeb.
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e Pokles — ve fazi poklesu se snizuji trzby, coz muze byt zapti¢inéno napiiklad
vlivem technologického pokroku nebo silici konkurenci. Podnik se musi

rozhodnout, jestli bude produkt na trhu dale udrzovat ¢i zda jej stahne.

Fize wyvole' Uyedeni na trh Rt Zralost Upadek
Ftratyi  Produliu
Inwestice

Obriazek 4 Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Kotler, 2007, str. 687)

Zivotni cyklus produktu plati i v oboru hotelnictvi, protoZe pravé v tomto odvétvi miize
byt produkt neustidle zdokonalovan a ptizpisobovan pozadavkim zdkaznikid. Staré

hotely jsou renovovany, nabidka se obménuje, vytvari se pobytové balicky a neustale se

premysli, jak odlisit dany hotel od konkurence (Jakubikova, 2012).

2.3.2 Cena

Cenotvorba je jednim z nejvyuzivangjSich nastroji konkuren¢niho boje. Stanovit cenu
tak, aby zakazniky neodradila, ba naopak zvysila jejich z4jem a zaroven byla rentabilni
a konkurenceschopnd, je velmi nelehky ukol. V uzkém slova smyslu lze za cenu
povazovat Castku, kterd je uctovana za zbozi €i sluzbu. V praxi je to v§ak mnohem

vvvvv

vymeénou za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani zbozi nebo sluzby (Kotler, 2007).
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Cenu ovliviiuje fada faktorh, které je, pfi jeji tvorb€, nutno brat v tvahu. Faktory
ovlivitujici tvorbu ceny se déli do dvou zékladnich kategorii, a to na vnitini faktory a
vnéjsi faktory. K vnitinim faktorim mohou patiit marketingové cile, protoze pokud
chce podnik nabidnout svym zakazniktim luxus, musi tomu odpovidat i cena. Strategie
marketingového mixu, protoze podnik musi pii tvorbé ceny zohlednit design produktu,
jeho distribuci a propagaci. V neposledni fadé se nesmi zapominat na naklady, které by
mély byt spravné stanovenou cenou pokryty. K vnéjsSim faktoram, které ovliviuji

cenotvorbu, lze ptifadit trh, poptavku a samoziejmé konkurenci (Kotler, 2007).

V cestovnim ruchu, tedy i v hotelnictvi, se cena nestanovuje jen na zékladé naklada ¢i
cen konkurence, ale také na zakladé znalosti celého odvétvi a hotelu samotného. Cena
totiz neodrazi pouze jednu sluzbu, ale celou fadu sluzeb, které¢ jsou zakomponovéany do
jednoho celku, napt. ubytovani, vyuzivani socidlniho zafizeni, polopenze, informacni

sluzby, uklidové sluzby (Jakubikova, 2012).

2.3.3 Distribuce
Distribuci se rozumi pfesun zbozi nebo sluzby z mista vzniku do mista prodeje.
Podstatou je poskytnuti zbozi nebo sluzby zédkaznikovi v urcitém case, na urcitém misté

a v mnozstvi, které si zada (Foret, 2010).

K poskytnuti zbozi nebo sluzby zdkaznikovi v misté¢ urCeni se vyuzivaji distribu¢ni
cesty. Ty mohou byt pfimé, coZ je prodej od vyrobce ptimo k zdkaznikovi, a nepfimé,
kdy se mezi vyrobce a =zdkaznika stavi mezi€lanek tzv. prostfednici ¢i
zprostiedkovatelé. Plni rovnéz tadu funkci, napf. Sifeni informaci o nabidkéch,
budovani vztahli se zdkazniky, zpétnd komunikace, objev moZnych zékaznikl

(Vastikova, 2014).

V hotelnictvi se vyuZzivaji obé formy distribu¢nich cest. Za pfimou distribu¢ni cestu se
povazuje prodej pfimo na misté neboli pultovy prodej a také prodej pies webové stranky
hotelu. Do neptimé distribucni cesty se fadi sluzby cestovnich agentur, které vyuZzivaji

spiSe vétsi hotelova zatfizeni. Objevuji se 1 specialni podniky, které se zamétfuji na
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organizovani ruznych firemnich aktivit. Ty taktéz spadaji do neptimé distribu¢ni cesty

(Jakubikova, 2012).

2.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéj$Sim prvkem marketingového mixu. Podniky
musi se svymi zdkazniky, vCetné téch potencialnich, komunikovat. Musi je informovat
o své nabidce, o pfednostech a uzitku svych produktli, o tom, pro¢ je pravé tento podnik
nejlepsi a presvédcit je o nakupu svych produktii. Cilem celého komunikacniho procesu
je budovani vztahi se zékazniky, vyvolani jejich zajmu o produkt a udrzeni tohoto
zajmu. Vyuzivd se k tomu komunikacni mix, ktery se sklada zreklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu. Podnik kombinuje
tyto nastroje pro dosazeni svych marketingovych a reklamnich cilii. Komunikaéni mix
nevyuzivaji jen obchodni firmy, ale je velmi dilezitym nastrojem pro podniky

poskytujici sluzby (Kotler, 2007).

Aby byla marketingovd komunikace uspé$na, meéla by spliovat urcité atributy,
konkrétn¢: jasna vize, odliSna a jedinecnd znacka, integrace a provazanost
komunikacnich kanalt a individualita a odliSnost komunikace s jednotlivymi cilovymi

skupinami (Jakubikové, 2008).

,, IM ucinné marketingové komunikace: poslani — mission, sdéleni — message, pouZiti
média — media, penize — money, meéreni vysledkii — measurement* (Jakubikova, 2008,

5. 240).

Mezi zékladni druhy komunikace patii komunikace tematickou, kterd informuje o
produktu nebo o znacce, a komunikace zaméfend na image, ktera zvySuje povédomi o
znacce a buduje vztahy se zdkazniky. DalSim druhem je komunikace nadlinkova, coz je
V podstaté reklama v médiich, a komunikace podlinkova, ktera piesvédcuje zakaznika

ke koupi produktu prostfednictvim podnikovych aktivit (Jakubikova, 2008).
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Pii tvorbé marketingové komunikace je dulezit¢é vybrat komunikacni kanaly,
prostfednictvim nichz bude se zdkazniky komunikovano. Tyto kanaly mohou byt osobni
a neosobni. Osobni komunikac¢ni kanaly slouzi pro pfimou komunikaci mezi podnikem
a zakazniky a zajist'uji jasnou zpétnou reakci. Vyuziva se zde komunikace tvari v tvar,
proslovy ¢i telefonické rozhovory. Osobni komunikace mé velky vyznam u nakladnych
¢i rizikovych produkti. Podstatnou roli zde hraje kanal word-of-mouth, ktery spociva ve
vymeéné informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky. Podnik musi mit na paméti, ze
se predavaji jak dobré tak rovnéz Spatné postiehy a zkuSenosti zakaznikt. DalSim
dalezitym prvkem osobniho kanélu je buzz marketing. Coz je osloveni urcité osobnosti,
ktera ma vliv na danou komunitu a lidé€ si ji vazi, a jeji nasledné ptesvédceni, aby Sifila
informace o produktu. Naproti osobnich komunikaénich kandlii stoji neosobni, které
pfenaseji informace bez osobniho kontaktu a zpétné vazby. V neosobni komunikaci se
vyuzivaji rizna média, jako jsou noviny, ¢asopisy, radio, televize, plakaty, dale se
vyuziva atmosféra jakozto uméle vytvotrené prostiedi a nakonec akce neboli udalosti,

které promlouvaji k publiku (Kotler, 2007).

V ramci komunikacni politiky sleduje podnik své marketingové cile, které¢ by mély
podporovat ostatni cile podniku. Dulezitymi potencialnimi cily komunikacni politiky
jsou, Ze zékaznici znaji podnik, jeho image a produkty, zdkaznici maji k danému
podniku a k jeho produktim uréity postoj, a Ze maji zakaznici zamér, produkty podniku
nakupovat. Jednim z modell, ktery cile komunika¢ni politiky systematizuje, je model
AIDA (attention — pozornost, interest — zajem, desire — touha, action — ¢in, akce).
V prvni fazi musi byt u zdkaznika vyvolana pozornost. Nasleduje vzbuzeni zakaznikova
zajmu. Ve tieti fazi se vzbudi touha po produktu a Ctvrtd faze vede zédkaznika

K ur¢itému ¢inu, nejéastéji se jedna o koupi produktu (Homburg, 2015).

Reklama
Firmy pro svou propagaci nejcastéji vyuzivaji reklamu, tedy placenou formu neosobni
komunikace. Prostfednictvim reklamy mohou firmy komunikovat se Sirokym spektrem

potencialnich zakazniki, coZ s sebou pfindsi jeji znacnou financni naro¢nost. K reklamé

1ze vyuzit televizi, rozhlas, kino, noviny, Casopisy, billboardy a internet, ktery se svym
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rozmachem nabral na vyznamu. Prostiednictvim reklamy je zdkazniklim sdélen divod

nakupu zbozi nebo sluzby podniku (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Tvorba reklamni strategie, ktera se sklada z reklamniho sdéleni a média, dava zadavateli
velky prostor pro kreativitu. Reklamni sdéleni tak mtize byt zcela pfizpiisobeno a usito
na miru podniku a tomu, co, komu a jak chce fici. Podnik si také vybira média své

reklamy, jak Casto, kde a za kolik penéz bude reklama prezentovana (Vastikova, 2014).

Pfi tvorbé reklamni kampané musi tviirci respektovat pravni piedpisy, kodexy a etiku,
které zakazuji, aby byla reklama klamava, skrytd, srovnavaci, nevyzadana a v rozporu
reklamy, Kodex reklamy Rady pro reklamu a také smérnice Evropské unie
(Zamazalova, 2009).

Podpora prodeje

Podpora prodeje mé v marketingu velky vyznam, protoze plni fadu funkci. Oproti
reklamé, ktera sice vybizi k nakupu vyrobkt a sluzeb, ptisobi na spotiebitele takovym
zpuisobem, ze v ném vyvolava potfebu okamzitého nékupu. Pfitahuje spotiebitelovu
pozornost a poskytuje mu informace, které mohou nésledné¢ vyvolat koupi vyrobku

nebo sluzby (Kotler, 2007).

Pod oznaceni podpora prodeje se zahrnuji Casov€é omezené opatieni aktivniho
charakteru, které maji za ukol podporovat dal§i marketingové prostiedky a budit u

zakaznikl zajem o koupi produktu (Homburg, 2015).

Jednotlivé nastroje, které jsou vyuzivané pro podporu prodeje, se lisi podle toho, zda se
jednd o konecného zdkaznika nebo o obchodnika. AvSak nehledé na to, o jakého
zakaznika se jednd, plni podpora prodeje funkci informacni, motivacni a prodejni.
K néstrojim, které jsou zamétené na kone¢ného zakaznika a plni funkci informacni, se
fadi letdky, prospekty, Skolici a pfedvadéci akce. Motivaéni funkci u koneéného
spotiebitele maji loterie, vzorky, akéni nabidky a slevy, a prodejni funkci plni

poukazky, zakaznické karty nebo poutae. U prodeje obchodnim organizacim se
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vyuzivaji obchodni dopisy, seminéie a Skoleni, které plni funkci informacni, systém
prémii a darkd, které plni funkci motivacni a vysledky testovani ¢i ptirucky, které plni

funkci prodejni (Homburg, 2015).

Podpora prodeje mtize u kone¢ného zédkaznika vyvolat prvni ndkup produktu, opétovny
nakup produktu, spotfebu vétsiho mnozstvi produktu anebo dokonce zménu obchodu.
Vyse uvedené ovlivnéni zakaznikova chovani maji pouze kratkodoby charakter. Avsak
vliv podpory prodeje mize mit 1 dlouhodoby charakter, ktery spoc¢iva v zakaznikovych

opétovnych nakupech, zvySovani jeho loajality k produktu a podniku (Homburg, 2015).

Public relations

Public relations, zkracen¢ téZ nazyvéno jako PR, je jednim z druhi marketingové
komunikace podniku, jehoz vyznam byva Casto podceniovan. Spravné zvolené PR spolu
s ostatnimi prvky marketingového mixu muze byt velmi efektivni. PR se Casto preklada
jako vztahy s vefejnosti a na budovani vztahtu se zakazniky, tedy vefejnosti, stoji také
koncept moderniho marketingu. Proto se podnik pii vytvareni PR kampané zaméfuje na
rizné aktivity, prostfednictvim nichz komunikuje se svymi zékazniky a buduje svoji

image (Kotler, 2007).

K néstrojim, které se v PR vyuZivaji, patii: tiskové zpravy, proslovy, pisemné
materialy, ¢imZ jsou minény vyrocni zpravy, brozury ¢i firemni Casopisy, dale pak
sluzby vetejnosti a sponzoring. Obvykle se k budovani vztahi s vefejnosti vyuzivaji i
eventy neboli specidlni prilezitosti. Pod pojmem eventy je moZno si predstavit tiskové
konference, premiéry, ohilostroje, ale také vzdélavaci programy pro vetejnost (Kotler,
2007).

Piimy marketing

Nevetejnad okamzitd forma marketingové komunikace. Sdéleni byva adresovano jediné
konkrétni osob¢ a jeho vytvofeni nezabere mnoho ¢asu. Jelikoz je sdéleni adresovano
konkrétni osobé&, 1ze jej upravit tak, aby v zakaznikovi vzbudilo okamzité a vysoké

zaujeti. Podniku je pfimo nabidnuta zpétnd vazba adresata, na kterou lze pruzné
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reagovat. Pro tuto formu marketingové komunikace se vyuziva telemarketing, direct

mail, zasilkové katalogy nebo teleshopping (Kotler, 2007).

Osobni prodej

Tam, kde ostatni ndstroje komunikacniho mixu selhdvaji, mize pravé osobni prodej
zaujmout a presveédCit zékazniky k ndkupu. Jeho ptednosti je, Zze dochdzi k osobni
interakci mezi nakupujicim a prodavajicim, takze je ihned vidét zakaznikova zpétna
vazba, na kterou je mozno okamzité a pruzné reagovat. Pravidelny a piatelsky kontakt
vede k posilovani vztahti prodejcii se zakazniky a ti mohou byt poté efektivnéji

stimulovani k nakupu produktu (Kotler, 2007).

2.3.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb se pracovnici dostavaji do pfimého kontaktu se zakazniky, coz je
nutno brat v potaz pii jejich vybéru a nasledné pfi jejich Skoleni. To plati i v piipade
hotelnictvi. Nutno podotknout, Ze existuji sluzby, které vyzaduji vétsi miru kontaktu se
zdkazniky, a sluzby, které vyzaduji naopak mensi kontakt. AvSak ve vSech ptipadech
jsou to pravé zaméstnanci, kteti ovliviiuji kvalitu poskytovanych sluzeb a tim také

spokojenost zakaznika (Jakubikova, 2012).

Zamé&stnanci mohou byt rozdéleni do tif skupin, podle jejich vztahu k procesu
poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014):

e Kontaktni persondl — tito pracovnici vstupuji do bezprostiedniho kontaktu se
zakazniky, maji nejvyznamné;jsi vliv na produkei sluzby.

e Ovliviiovatelé — jedna se o management firmy, ktery nebyva v pfimém kontaktu
se zadkazniky, ale svymi rozhodnutimi v souvislosti s produktovymi,
marketingovymi a provoznimi plany v koneéném dusledku ovliviiuji
poskytované sluzby.

e Pomocny persondl — jsou to ostatni pracovnici podniku, ktefi se nepiimo
podileji na poskytovani sluzeb. Radi se zde napiiklad uéetni, pracovnici

persondlniho oddéleni, pracovnici zasobovani ¢i pokojské.
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Pracovnici ve sluzbach by méli splnovat urcité pozadavky, v cestovnim ruchu se u
zaméstnanct klade diiraz na (Jakubikova, 2012, s. 282):

e ,odbornost a nezbytna kvalifikace,

e znalost firemni produkce,

e znalost prostredi,

e zdvorilost,

o duveryhodnost,

e spolehlivost,

e komunikativnost,

e dobré vystupovani. “

2.3.6 Balicky sluzeb

Pod pojmem bali¢ek sluzby se ukryva nékolik sluzeb, které jsou poskytovany jako
komplet a za jednu cenu. Sluzby ukryvajici se v jednom balicku splnuji zakaznikovy
pozadavky. V oboru hotelnictvi a cestovniho ruchu se balickem sluzeb rozumi
vytvoteni kompletu vzajemné se doplnujicich sluzeb, které jsou vétSinou poskytovany
za jednotnou cenu. Pro ptedstavu balickem mize byt ubytovani spolu se stravovanim a
navstévou wellness nebo ubytovani spolu se stravovanim a moznosti neomezeného
vyuziti posilovny. Balicky musi byt dobfe propracované, proto je tteba dbat na spravné

nacasovani, vhodné spojeni sluZeb a rentabilni ocenéni (Jakubikova, 2012).

Tvorbou balickd mtze hotel zvysit poptavku po jeho sluzbach i mimo hlavni sezonu,
zvysit tim zisk na jednoho zakaznika a prodlouZzit délku jeho pobytu. Zakaznikovi
piinasi balicky véEtsi pohodli, hospodarnost anebo novou dimenzi cestovani

(Jakubikova, 2012).

2.3.7 Tvorba programu

Programovani sluzeb vytvaii komplexni nabidku, jejiz obsah je sestaven na miru
jednotlivym trznim segmentlim, coZ hraje v oblasti cestovniho ruchu znacnou roli.
Spolu s balicky sluzeb se zvySuje atraktivita pro zakazniky. Podstatou programovani
V cestovnim ruchu je ¢asové rozplanovani jednotlivych aktivit do celkové doby pobytu.

Pokud se programovani spoji s balickem, mtize byt v cené zahrnuta naptiklad polopenze
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a poplatky za nékteré aktivity (vstupenky na vystavy, koupalisté, prohlidky zamkda,
apod.). Spojeni programu s bali¢ky piinasi fadu vyhod. Kvalitni propracovani byva pro
zékazniky zajimavé a atraktivni, coz v kone¢ném duasledku zvySuje poptavku po
sluzbach hotelu a zlepSuje rentabilitu. Diky spojeni provadi podnik efektivnéji

segmentaci trhu a vytvari G¢innéjsi segmentac¢ni marketingovou strategii (Jakubikova,

2012).

2.3.8 Partnerstvi
., Partnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riiznych subjektii sledujicich

spolecné zajmy a cile (Jakubikova, 2012, s. 286).

Existuji riizné druhy partnerstvi, napt. smluvni partnerstvi, spole¢ny podnik, strategické
aliance, ucelové dohody aj. Veskeré zminéné druhy stoji na principu dobrovolnosti,
rovnosti a vyhodnosti pro vSechny spolupracujici strany. Spojenim a spolupraci se
zvySuje atraktivita i hodnota pro zdkazniky, ale hlavné se snizuji ndklady pro podniky, a
to predevsim naklady na propagaci. Muze vést i K poklesu rizik, které s podnikanim
souviseji. V oblasti cestovniho ruchu je spoluprdce mnohdy klicova, protoze pokud
cestovni kanceldf nabizi zdjezd, musi spolupracovat s dopravci, ubytovacimi a
stravovacimi zafizenimi, pojiStovnami apod. Mezi subjekty cestovniho ruchu existuje
konkurence, ale mély by si uvédomit plynouci vyhody ze spoluprace a zapojit se do ni

(Jakubikova, 2012).
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2.4  Hotelnictvi

2.4.1 Historie

Historie ubytovacich sluzeb saha az do davnych dob starovéku, kdy se lidé pii svych
poutich ubytovavali pouze v prostych ptisténcich. Potfeba ubytovacich sluzeb vzrostla
ve stfedovéku srozmachem poutnictvi a v disledku stéhovani narodt. Lidé
podstupovali daleké nabozenské, obchodni a diplomatické pouté nebo vojenské razeni.
Prvni rozmach cestovniho ruchu v Evropé nastal na zacatku 13. stoleti a jiz tehdy
vznikaly prvni cestopisy, které hraly v tehdejSim cestovatelstvi velkou roli (Ktizek a
Neufus, 2014).

Prvnim ubytovacim zatizenim byli prosté piisténky. S pfichodem stiedovéku se poutnici
ubytovavali v klasterech, které¢ byly mistem vzd€lanosti a pohostinstvi, a jejichz pocet
se na pocatku 11. stoleti rapidné rozrostl. Vedle klasteri ptebiraly poutniky hospitia
neboli $pitaly. Na pocatku 14. stoleti ve méstech vznikaly tzv. zajezdni hostince, které
nabizely krom¢ ubytovacich sluzeb také sluzby stravovaci. Drzeni hostinského povoleni
se tehdy dédilo z generace na generaci a kromé predpisii upravujicich opilost, hazardni
hry a nevéstky, neexistovalo zddné nafizeni, jak by meél zdjezdni hostinec vypadat

(Ktizek a Neufus, 2014).

Hotely podobné tém dneSnim se zacaly utvaret piiblizné¢ v polovin€é 19. stoleti a
vznikaly pouze v metropolich a lazenskych méstech blizko Zelezni¢nich nadrazi.
Informace o hotelu, jeho nabidce, cendch a adrese mohli cestujici ziskat v méstskych
pruvodcich. V této dob¢ stale jeSté existovalo znacné mnoZzstvi zajezdnich hostinct.
Hotely byly stavény jako architektonické skvosty a byly chloubou mésta. Pfi vystavbé
se kladl diraz na vstupni halu, kterou hosté vidéli z celého hotelu jako prvni. Vznikaly
hotelové jidelny, které oddélily od jidelniho prostoru vycep s kuchyni. Na kuchyn,
vycep a jidelnu v jedné mistnosti byvali hosté zvykli ze zajezdnich hostincti. V lepSich
hotelech byl jiz nabizen komfort podobny tomu dneSnimu, napiiklad v podobé

plynového a elektrického osvétleni (Ktizek a Neufus, 2014).
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2.4.2 Hotel
Hotelem se oznacuje misto, kde jsou poskytovany ubytovaci sluzby za uplatu. Podle
toho do jaké jakostni tfidy je hotel zafazen, miZze svym hostim vedle ubytovacich

sluzeb nabizet i jiné, napf. stravovaci, relaxacni, konferencni a spolecenské (Ktizek a

Neufus, 2014).

Hotely a jind ubytovaci zafizeni mohou svym hostim poskytovat rozlicné moznosti
stravovani, od ubytovani jen se snidani, pies polopenzi (snidan¢ a 1 hlavni jidlo), plnou
penzi (snidan¢ a 2 hlavni jidla), po all inclusive (neomezend konzumace jidla a piti) a
ultra inclusive (neomezena konzumace jidla a piti a neomezené vyuzivani dalsich
hotelovych sluZzeb). Vedle ubytovacich a stravovacich sluzeb nabizeji 1 plno jinych
sluzeb, které mohou byt placené i1 neplacené, jako je parkovani, wifi pfipojeni, prani,
zehleni, wellness, balicky, vstupenky na rizné spoleCenské a sportovni akce aj.

(Jakubikova, 2012).

Za ptedmét hotelnictvi se oznacuje vystavba, fizeni a organizace hotelll, zajisténi

provozu a poskytovani hotelovych sluzeb (Jakubikova, 2012).

Kategorie ubytovacich zarizeni
Kategorie urCuje, o jaky druh zafizeni se jedna, jestli hotel, hotel garni, motel, penzion
anebo botel (Jakubikova, 2012).

e Hotel — ¢leni se do péti tfid a jedna se o ubytovaci zafizeni, které ma minimalné
10 pokoji pro hosty. Pokoje musi byt vybaveny pro umoznéni ptechodného
ubytovani a hotel jako komplex musi nabizet sluzby s ubytovanim spojené
(Beranek, 2004).

e Hotelgarni — ¢leni se do Ctyf tiid ajedna se o ubytovaci zafizeni, které ma
minimalné¢ 10 pokoji pro hosty. Pokoje musi byt vybaveny pro umoznéni
pfechodného ubytovani a hotel jako komplex nabizi omezené stravovaci sluzby,
nejméne snidan¢ (Beranek, 2004).

e Motel - ¢leni se do Ctyr tiid a jedna se o ubytovaci zafizeni, které ma minimalné
10 pokojit pro hosty. Pokoje musi byt vybaveny pro umoZnéni pfechodného

ubytovani a motel nabizi sluzby s ubytovanim spojené zejména pro motoristy.
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Motel byva v blizkosti pozemnich komunikaci, nabizi mozZnost parkovani,
recepce a restaurace nemusi byt v ubytovaci ¢asti (Kiizek a Neufus, 2014).

e Penzion — ¢leni se do Ctyf tfid a jedna se o ubytovaci zafizeni, které ma
minimalné 5 a maximaln€¢ 20 pokojt pro hosty. Penzion nabizi pouze omezené
spolecenské a doplitkové sluzby, sou¢asti penzionu nebyva restaurace (Ktizek a
Neufus, 2014).

e Botel — ¢leni se do ¢étyf tiid a jedna se o ubytovaci zafizeni, které se trvale

nachdzi na zakotvené osobni lodi (Kiizek a Neufus, 2014).

Klasifikace ubytovacich zarizeni
Ubytovaci zafizeni se klasifikuji do riznych tfid, které urcuji minimalni pozadavky na

vybaveni, uroven a rozsah sluzeb, kter¢ jsou spojené s ubytovanim (Jakubikova, 2012).

Ttidy se zpravidla oznacuji hvézdickami, ale je mozno setkat se i s klici, klobouky ¢i
letadélky. Cim vy3 je hotel klasifikovan, tim by méla byt kvalita poskytovanych sluzeb
vys$§i. Ceska klasifikace ubytovacich zafizeni se stala soudasti mezinarodniho
evropského systému Hotelstars Union, zkracené HSU. Asociace hotell a restauraci
Ceské republiky a UNIHOST udéluje a obnovuje certifikaty a klasifika¢ni znaky, které
se ud€luji na tiileté obdobi. Hotel mize obdrzet az pét hvézdicek, hotel garni, penzion,

motel a botel mohou obdrzet nejvyse ¢tyti hvézdicky (Ktizek a Neufus, 2014).

Jednotlivé tiidy (Ktizek a Neufus, 2014):
* Tourist

Tk Economy

1 0 ¢ ¢ Standard

1 0.0 0 ¢ First Class

Ykkkk  Luxury
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Aby podnik ziskal alespont jednu hvézdicku, musi pro své hosty zajistit nasledujici
sluzby (Ktizek a Neufus, 2014):
e kazdodenni uklid pokoje,
e na vsSech pokojich je barevna televize s ovladaCem nebo je moznost si televizi na
pokoj zapujcit,
e Vv pokoji je také k dispozici sttl a zidle, mydlo nebo tekuté télové mydlo a jeden
ruénik na osobu,
e recepce je neustale k dispozici,
¢ hosté mohou v piipadé potieby piijimat ¢i odesilat faxy,
e vefejné piistupny telefon,
e stravovaci zafizeni nabizi snidanové menu,
¢ nabidka napojui v hotelu,

e hosté si mohou uschovat své cennosti.

2.4.3 Charakteristika hotelovych sluzeb

Odvétvi cestovniho ruchu je piimo spjato s poskytovanim sluzeb. Samotnou sluzbou se
pak rozumi Cinnost, ktera je jednou stranou nabizena stran¢ druhé, neni hmatatelna a
neni mozné vytvofit k ni vlastnicky vztah. Je tfeba si uvédomit, Ze sluzba se déa lehce
imitovat, proto musi podniky své sluZzby neustale inovovat. Charakteristickym znakem
sluzeb je jejich nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence

vlastnictvi (Jakubikova, 2012).

Podle Jakubikové (2012) lze rozdélit sluzby cestovniho ruchu do nékolika kategorii
podle raznych hledisek.

Vyznam ve spotiebé
e Zakladni — doprava, ubytovani a stravovani.
e Doplitkkové — vyuzivani atraktivit rekreaéniho objektu (masaZe, bazén, fitness,

sauna, prani pradla).
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Charakter spotieby
e Osobni — uzitek je okamzity, napt. odnos zavazadel.

e Vécné — uzitek piichazi prosttednictvim hmotného statku, napt. prani pradla.

Zpusob uhrady
e Placené sluzby.

e Neplacené sluzby.

Obory hotelnictvi, gastronomie a turismus jsou od zakladu postaveny na poskytovani
sluzeb, od ubytovani, gastronomie, cestovani, turistiky, rekreace, zabavy, péce o télesné
a dusevni zdravi, po zabavni parky, socidlni sluzby a konference. Sluzby v oboru

cestovniho ruchu maji komplexni povahu (Tesone, 2011).

Hotelové sluzby maji doc¢asnou a piechodnou povahu a hlavni funkci je, Ze umoziuji
navstévnikovi ubytovani mimo misto jeho obvyklého pobytu spolu s naplnénim jeho
potieb, které¢ subytovanim souvisi. Diive hotely poskytovaly svym hostim tzkou
nabidku ubytovacich a stravovacich sluzeb. Postupem casu se s rostouci konkurenci
v odvétvi nabidka rozSifovala a dnes mohou navstévnici vyuzivat wellness ¢i sportovni

aredly, v hotelech se konaji rovnéz konference a rizné udalosti (Jakubikova, 2012).

2.4.4  Organizace hotelu

Kazdy podnik by mél mit vlastni organizaéni strukturu, tedy jasné¢ stanovené vztahy
nadfizenosti a podfizenosti vcetné stanoveni kompetenci a odpovédnosti, které
z uvedenych pozic vyplyvaji. VSe uvedené plati 1 v ptipad¢ hotelu. Pro stfedné velky
hotel se nabizi nésledujici organizaéni struktura (Ktizek a Neufus, 2014):

e Reditel hotelu — jmenuje jej vlastnik nebo statutirni organ spole¢nosti. Ma
nejvyss$i pravomoci, ale také nejvyssi odpovédnost za fizeni hotelu. Ze své
funkce je odpovédny organlim spolecnosti a funkci feditele musi vykonavat
v souladu s pravnimi predpisy.

e Asistent — jde o funkci, ve které je asistent odpovédny za chod sekretariatu
feditele, pofizuje zéapisy a vytvaii protokoly z porad, pfipravuje jednani

Z organizac¢niho 1 materialniho hlediska.
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Sekretdika — je odpoveédna za evidenci korespondence a jeji rozd€leni spravnym
osobam, kontroluje dodrzovani termind, plni ukoly, které ji stanovi feditel Ci
jeho asistent.

Pravnik — sestavuje pravni normy hotelu, kontroluje dodrzovéani pravnich
predpist z hlediska prevence, sestavuje smlouvy a posuzuje smluvni vztahy
hotelu, zastupuje hotel pifi jednani s nékterymi ufady a pfed soudem. Dnes jsou
tyto sluzby ve vétsin¢ piipadii feSeny externe.

IT manaZer — je odpovédny za spravu a bezproblémovy chod informacéniho
systému a informacni sit¢ hotelu.

Bezpecnostni sluzba — stard se o bezpecnost v hotelovém aredlu. Pro vykon
bezpecnostni sluzby byvaji najimany externi spolecnosti.

Vrcholové vedeni — top management hotelu.

Dale byva stfedné velky hotel z hlediska organiza¢ni struktury rozdé€len na jednotlivé

useky (Ktizek a Neufus, 2014):

Stravovaci usek — Ukolem je zajistit bezproblémovy chod kuchyné a vcasné
zasobovani.

Front Office - t¢Z mozno nazvat recepci, ukolem je prodej pokojd, rezervace
pokoji, ubytovavani hostl, udrzovani aktudlnich informaci o hotely,
odhlaSovani host, apod.

Housekeeping — téZ mozno nazvat uklidovou sluzbou, tkolem je udrzovani
Cistoty v hotelu, na hotelovych pokojich a zajistovani ¢istého hotelového pradla.
Obchodni a marketingové oddéleni — toto oddéleni se stard o celkovy marketing
hotelu a také o prodejni ¢innost.

Technicky usek — stara se o udrzbu hotelu, opravy, udrzbu parkovisté a piilehlé
zeleng.

Personalni usek — tkolem je nabor a Skoleni pracovnikill, sestavovani mezd,
pfipadné se tento usek stard o outsorcing stanovenych sluzeb.

Ekonomicky usek — vedeni UCetnictvi, nakup, sprdva majetku a vedeni

pokladny.
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2.4.5 Marketing v hotelnictvi

Snahou vsech hoteld je, mit neustdle naplnéné kapacity. Konkurence v odvétvi je
vysokd, proto musi podniky cestovniho ruchu investovat do svého marketingu, tak aby
byl napadity, spravny a efektivni. Nejde jen o propagaci hotelu navenek, ale o celkové
propojeni marketingu se vSemi oddélenimi a zaméstnanci, protoze i oni mohou zna¢nou

mirou prispét k ispéSnym marketingovym vystupiim (Ktizek a Neufus, 2014).

Pii tvorbé marketingu sluzeb v cestovnim ruchu by se mél podnik opirat o Sest
marketingovych predpokladt (Ktizek a Neufus, 2014):

o Uspokojeni zdakaznikovych potieb a piani — podstatou celého marketingu je
zjistit zakaznikovy potieby a pfani, aby mohly byt nasledné uspokojeny.

e Nepretriitost podstaty marketingu — role marketingu je trvala, musi byt
zahrnuta do vsech ¢innosti fizeni.

o Sled dil¢ich krokii v marketingu — marketing se nesestava jen z jediné ¢innosti,
ale z nékolika po sob¢ jdoucich krokd.

o Klicova uloha marketingového vyzkumu — je dulezité znat své zékazniky, jejich
potfeby a ptani. K tomu se vyborné hodi marketingovy vyzkum, proto se nesmi
opomijet jeho vyznam.

o Vzdjemna vnitini zdvislost organizaci cestovniho ruchu — Kkonkurence
Vv odvétvi je vysokd, proto existuje mnoho Sanci jak své sily spojit a
spolupracovat.

o Siroké a mnohostranné usili organizace — marketingova &innost neni naplni
pouze marketingového oddéleni, do marketingu by mély byt zainteresovany

vSechna oddéleni hotelu.

Segmentace

Prostfednictvim segmentace se rozd€luje cely potencialni trh na dil¢i trhy, které maji
podobné vlastnosti a podobny typ ndkupniho chovéani. Hotel provadi segmentaci trhu,
aby jednotlivym segmentim piizpusobil svou nabidku ubytovacich sluzeb a v souladu
S trznim segmentem vypracoval odpovidajici propaga¢ni kampan (Ktizek a Neufus,

2014).
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Druhy segmentt (Ktizek a Neufus, 2014):
e geografickd segmentace,
e demograficka segmentace,
e segmentace podle ucelu cesty,
e psychografickd segmentace,

e segmentace podle ndkupniho chovani zadkaznikd.

2.4.6 Marketingovy mix

Vyznam analyzy a sestaveni strategie marketingového mixu byl jiz popsan v samostatné
kapitole. V oboru hotelnictvi se zakladni marketingovy mix 4P rozsifuje na 8P: product,
place, promotion, price, people, programming, partnership a packaging (Kiizek a
Neufus, 2014).

Produkt

Kazdy hotel nabizi svym hostim jiny produkt. Existuji ubytovaci zafizeni, které
nabizeji omezené sluzby v podobé levného noclehu. Naproti tomu existuji ubytovaci
zafizeni, které svym hostim kromé ubytovani nabizeji mnoho sluzeb s ubytovanim
spojenych, napt. stravovani, prani, uschova cennosti, buzeni, zapijceni sportovnich
pomticek, uschovna kol, sauna, bazén, kurzy vareni aj. Nekolikrat bylo zminéno, jak
vysokd konkurence se v oboru hotelnictvi vyskytuje, proto musi hotel svou nabidku a

svou znacku co nejvice zatraktivnit a co nejvice odlisit od konkurence (Tesone, 2011).

Cena

Cenu lze stanovit riznymi zpusoby, podnik muze stanovovat vys§i cenu podle
diferenciace svych sluzeb, nebo miiZze stanovit cenu podle konkurence. Pfi cenotvorbé
by se mély zohlednit segmenty, kterym jsou sluzby hotelu nabizeny. Pokud hotel usiluje
o bohaté klienty, kterym chce nabidnout luxusni ubytovani, musi se tato strategie
zobrazit ve vyS$i cené. Naopak je-li hotel zaméfen na zdkazniky s détmi, musi
pfizpusobit sluzby této skupiné hostll, coz se musi promitnout v niz8i az primérné cené

(Tesone, 2011).
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Misto

Pokud si podnikatel hodld postavit novy hotel, pak muze lokaci zna¢né ovlivnit.
Vlastnici hoteli uz s jejich umisténim fyzicky nic neudélaji. AvSak mohou ze své
polohy udélat konkurenéni vyhodu. Hotely v centru lakaji na snadnou dostupnost a
blizkost nekterych atrakci. Vzdalengjsi hotely mohou ldkat na klid, pfirodu a zaruceny
odpocinek. Nekteré nabizeji jen sezonni provoz, jiné celorocni provoz. Podstatné je
udélat ze své polohy jedinecnost, ktera bude pro hlavni segment atraktivni (Tesone,

2011).

Propagace

Cilem propagace je vyvolat v zdkaznikovi zdjem, udrZet jej a pfimét zdkaznika
k nakupu. Kromé fady propagac¢nich nastroju, které podnik muze vyuzit, je také dulezita
spokojenost zakaznika. Pokud je zdkaznik se sluzbami hotelu spokojen, rad se vrati a ve
vétsing pripadi doporuci hotel zndamym nebo se o ném alespoit v dobrém zmini.

Spokojeny zakaznik je nejlepsi reklamou (Tesone, 2011).

2.4.7 Etika v hotelnictvi

V soucasné dobé roste vyznam etiky podnikani a spole¢enské odpovédnosti podnikd.
Podniky vytvéaieji etické kodexy, ¢imzZ se zavazuji k dodrzovéani konkrétnich pravidel a
postuptl, které vychazeji z celkové podnikové kultury a hodnot podniku. Kodex musi
mit vzdy pisemnou formu a pfispiva ke zdokonaleni podnikového a podnikatelského
prostiedi. Vytvoteni kodexu je dobrovolné, avSak jeho néasledné dodrzovani je vesmes
povinné. PoruSeni kodexu neni trestn€ odpovédné, ale moralné¢ odpovédné. Sepsani
kodexu byva casto podminkou pro vstup do podnikatelskych komor a asociaci

(Beranek, 2004).

Ve spole¢nosti neexistuje jasna shoda, jestli je zavedeni kodexi pro podnik vyhodné ¢i
nikoliv. Mnozi se nazory, ze kodexy podniky zbyte¢né svazuji a nedévaji jim prostor
délat véci jinak. Bezespornym piinosem kodexu je zlepSeni image a poveésti podniku.
Ochraniuje vSechny zainteresované strany pied neetickym jednanim. Vnasi do
rozhodovani vétsi miru objektivity a upfesnuje urCité postupy, napt. pii feSeni sport

(Beranek, 2004).
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Vsechny hotely a restaurace podnikajici na tizemi CR mohou vstoupit do Asociace

hotelti a restauraci Ceské republiky (dale jen AHR CR). AHR CR je dobrovolné

sdruzeni subjektl, které podnikaji v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu. Vstupem do

této asociace se podnik zavazuje k pfijeti a dodrzovani etického kodexu, jehoz cilem je

zajistit etické podnikatelské prostiedi. V ptipadé poruseni kodexu a neprovedeni

napravy miize byt rozhodnuto o vylougeni hotelu z AHR CR bez naroku na nahradu

&asti zaplaceného ¢lenského piispévku (AHR CR, 2006).

Eticky kodex AHR CR upravuje tyto oblasti (AHRCR, 2006):

DodrZovani pravnich piedpisii a narizeni — vSichni ¢lenové musi dodrzovat
platné pravni predpisy.

Ochrana pray zdakazniki — zakaznik ma pravo na zbozi ¢i sluzbu v odpovidajici
kvalité v souladu s pfedpisy, standardy a normami. Ma pravo na informace. Je
zakazéna diskriminace zdkaznika podle pohlavi, narodnosti, barvy pleti,
politické ptislusnosti, sexualni orientace ¢i nabozenstvi.

Dodriovani smluvnich zdavazkit v obchodnich a dodavatelsko-odbératelskych
vztazich.

Ochrana zdravi zakaznikiit a zaméstnancit — klade se diraz na ochranu zdravi
zakaznikl. Zaméstnanci musi dodrZovat hygienické normy a dbaji o fadnou
hygienu a Cistotu své osoby a veSkerych prostor podniku.

Pozornost pracovnimu prostiedi a pracovné prdavnim vitahim — jedna se o
zajiSténi fadnych pracovnich podminek. Vztah zaméstnavatele a jeho
zamestnance je zalozen na vzajemné Ucte.

Péce o mladou generaci, odbornad priprava — ochrana déti a mladistvych pred
Skodlivymi vlivy v prostorach podniku. Odpovédny piistup k odborné ptiprave
uciill a studentil $kol, ktefi maji v podniku umoznénou praxi, pii které se dba

rozvoj zrucnosti, odbornych dovednosti a moralnich vlastnosti praktikanta.
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e Podpora mistni kultury a spolecenskych tradic — podniky umoziuji ve svych
prostorach provadéni akci, které vedou k podpofe mistni kultury a
spolecenskych tradic a k rozvoji cestovniho ruchu v regionu.

e Ekologie a udriitelny rozvoj — vsechny ¢innosti podniku se provadéji v duchu
udrzitelného rozvoje a ekologického mysleni.

o Marketing a konkurencni prostiedi — podniky dbaji na zdravou hospodaiskou
soutéz a dodrzovani cestnych obchodnich, reklamnich a marketingovych

praktik.
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3 ANALYZA PODNIKU

3.1 Zakladni idaje o hotelu®

Nazev: Areal Knézmost
Sidlo: K Cihelné 259, Knézmost 294 02
IC: 27943593

Logo spole¢nosti:

Obrazek 5 Logo spole¢nosti

(Zdroj: Areal Knézmost, 2017)

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: Hostinska ¢innost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zadkona

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Vznik spolecnosti: 27. srpna 2007

Zikladni kapital: 400 000 K¢ (nepenézity vklad)
Jednatel: Mgr. Marek Kolaf

Internetové stranky: www.arealknezmost.cz
Facebookové stranky: www.facebook.com/arealknezmost

2 Pozn. autora: Zakladni udaje o spole¢nosti pochazi z Vypisu z obchodniho rejsttiku spole¢nosti Areal
Kné€Zmost, s. r. 0., ktery je dostupny vetejnosti v elektronické podobe (Vetejny rejstiik a Sbirka listin,
2017).
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3.2 Charakteristika hotelu

Aredl Knézmost se nachazi v obci Knézmost, kterd lezi ve StredoCeském kraji na
hranici Ceského raje a necelych 20 km od Mladé Boleslavi. Pod Areal Knézmost spada

kromé hotelu s restauraci také strelnice.

Hotel ma 21 pokoji, ztoho 18 dvoulizkovych a 3 ctyflizkové pokoje. S vyuzitim
pristylek se mize v hotelu ubytovat az 50 osob. Kazdy pokoj ma své vlastni socialni
zafizeni. Hostim je k dispozici bezplatné wifi pripojeni a televize na pokoji. Vedle
hotelu se nachazi velké parkovisté, které je pro vSechny hosty zdarma. Hosté maji
moznost si v hotelu uschovat své jizdni kolo ¢i lyze. Aredl Knézmost mysli i na rodi¢e
s détmi, pro néz nechal vystavét vedle letni zahradky détské hfisté a v hotelu vybudoval

détsky koutek, kde si mohou déti hrat.

V aredlu se vyskytuji dvé restaurace, jedna letni a druhd zimni, a obé tyto restaurace
jsou zcela nekutacké. Zimni restaurace ma kapacitu 50 mist, je pomérné rozlehla, tudiz
je vhodna pro konani rodinnych oslav, svateb, srazti, firemnich vecirkt, skoleni ¢i rautd.
V 1ét¢ se tyto prostory vyuzivaji jen na snidané¢ nebo zcela vyjimecné pro konani
firemnich ¢i rodinnych akci. Letni restaurace ma kapacitu 35 mist a nalezi k ni také letni
zastfeSena zahrddka, kterd ma kapacitu 60 mist. V letnich mésicich je zde moZno

potéadat venkovni akce a grilovani.

V hotelu se ptipravuje centrum odpocinku, ve kterém bude sauna, vifiva vana,

odpocinkovy koutek s krbem a masaze.

Vedle hotelu se nachazi také dvé venkovni stielnice s krytym stfeliSt€ém o vzdalenosti
100 a 200 metri. Na mensi 100 metrové stielnici se stiili pouze z kratkych zbrani a
maloraZek. 200 metrova stielnice se vyuziva jak ke strelbé z kratkych zbrani tak ke
stielbé z dlouhych zbrani. Stfelnice jsou ze vSech stran kryty valem, aby se snizila
hlu¢nost pii stielbé. Stielnice je k dispozici od utery do soboty, v nedéli a v pondéli je
zaviena (Areal Knézmost, 2017; Man, 2016).
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3.3 Historie hotelu

Aredl Knézmost se nachdzi na misté byvalé cihelny, kterou charakterizuje dosud stojici
28 m vysoky komin s budovou byvalé cihelny, kterd byla po zaniku cihelny vyuzivana
jako zimni stfelnice. Pravé diky poloze a rozloze byvalé tovarny na cihly zde mohla

vzniknout stielnice a bylo zde i dostatek mista na vystavbu rodinného hotelu.

Aredl Knézmost vznikl 27. srpna 2007 a pod jeho Cinnost spadal provoz stielnice,
restaurace a rodinného hotelu. Mistni obyvatelé si na Areal brzy zvykli a zanedlouho po
svém vzniku se t&sil velké oblibé nejen u lidi z okoli. Aredl navstévovali rovnéz némecti
turisté. Konalo se zde mnoho kulturnich akci a stielecké soutéze. Casem byla na
sttelnici vybudovéna draha pro ctyikolky, kterd byla v provozu jen mimo provozni dobu

stielnice. Ctyikolky si hosté mohli vypujéit pfimo v Arealu.

I pfes znacnou oblibu a rozmanitost nabizenych sluzeb se dostal Aredl Knézmost do
finan¢nich problémil. Ubytovanych hostli ubyvalo, aZ se zrodinného hotylku stala
ubytovna pro par délniki. Nakonec byla situace netnosna a muselo dojit k prodeji.
9. Cervna 2013 odkoupila Areal Kné¢zmost spolenost MONROVIA s. r. o., ktera cely
areal postupné renovuje a snazi se opét vzbudit zdjem mistnich a turistd (Man, 2016,

Petrik, 2015; Areal Knézmost, 2010).

3.4 Organizacni struktura

Vlastnikem spolecnosti Areal Knézmost s. r. 0. je spoleénost MONROVIA s. r. o.
Jednatelem Aredlu KnéZmost je Mgr. Marek Kolaf, ktery jej zastupuje ve vSech
zaleZitostech samostatné. DalSi organizacni Uroven tvofi provozni Arealu a externi
ucetni, kterd se stard o veSkeré Ucetnictvi spole¢nosti. Dale je organizacni struktura

rozdélena podle jednotlivych usekt, ¢imz jsou hotel, restaurace a stielnice.
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Do hotelového tseku spadd pouze pokojskd, ktera méd na starosti uklid pokoji,
spoleCnych casti hotelu, kromé& restaurace, prani a mandlovani pradla. Povinnosti
recepcni zatim zastava provozni Arealu nebo servirka. Pod usek restaurace patii dva
kuchaii, ktefi se po tydnu stfidaji, a ¢iSnik se servirkou, ktefi se taktéz stiidaji po tydnu.

V pripad¢ velké vytizenosti vypomahaji v kuchyni a v restauraci brigadnici.

Na stelnici musi byt vzdy pfitomen alespon jeden stielmistr. Aredl Knézmost ma Ctyfi
sttelmistry, z nichz je jeden hlavni a zbyli tfi jej vétSinou jen zaskakuji. Stfelmistr ma na

starosti evidenci stielcti a bezproblémovy chod stielnice (Kolat, 2017).

JEDNATEL

, Externi

Provozni - v

ucetni

[ |
HOTEL ‘ RESTAURACE STRELNICE
‘ Pokojska Kuchat Strelmistr ‘

Cisnik

Obriazek 6 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kolat, 2017)
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3.5 Analyza prostredi

Pro vytvofeni efektivni marketingové strategie musi podnikatel znat faktory pasobici na
podnikové prostredi, které pozndva prostfednictvim marketingovych analyz. Pro
analyzu vnitinich a vngjSich faktord prostfedi se vyuzije analyza SLEPTE, Porteriv
model konkurencnich sil, analyza konkurence, analyza soucasného marketingového

mixu a na zaklad¢ zjisténych vysledkl bude vytvorena souhrnna SWOT analyza.

3.5.1 Analyza SLEPTE
Ke zkoumani faktort, které ovliviiuji makroprostfedi podniku byla vybrana analyza

SLEPTE.

Socialni faktory

Hlavni zdkazniky spolecnosti lze rozdélit do tfi zasadnich skupin, a to na mistni
obyvatele navstévujici restauraéni zafizeni, turisty navstévujici ubytovaci zafizeni a na
navstévniky stielnice pievazné z okresu Mladé Boleslavi. Jak jiz bylo zminéno, Areél
Knézmost se nachazi v okrese Mlada Boleslav. Z tohoto diivodu bude analyza vztazena

pfedevsim na tento okres a Stiedocesky kraj.

Obec KnéZmost - sidlo
Arealu KnéZmost, s. r. o.
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(Zdroj: Statisticka rocenka Stfedoceského kraje, 2016)
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Pocet obyvatel StredoCeského kraje i okresu Mlada Boleslav vykazuje rostouci
tendenci. V roce 2016 se pocet obyvatel v kraji zvysil o 0,68 %. Vyznamnym faktorem
je rovnéZz ekonomickd situace a Zivotni Uroven obyvatelstva v okresu Mladé4 Boleslav a
ve Stredoceském kraji, tedy mira nezaméstnanosti a primérnd mési¢ni mzda. Pocet

obyvatel a jejich Zivotni Groven se zvy$uje i v ramci celé Ceské republiky.

Tabulka 1 Vyvej miry nezaméstnanosti a primérné mési¢ni mzdy ve Stredoceském Kkraji

Obecna mira nezaméstnanosti (%) Primérna mési¢ni mzda (K¢)
2013 5,2 25 005
2014 51 25 756
2015 Gi5 26 527
2016 4,3 27 115

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2017)

Z tabulky vyplyva, ze se mira nezaméstnanosti v kraji do roku 2015 snizovala, ale
v roce 2016 stoupla na 4,3 %, pfesto byla pod celorepublikovym primérem 5,19 %.
Kazdy rok se vkraji zvySuje primérmd mési¢ni mzda, ktera vroce 2016 C¢inila
27 115 K&. Pramérna mési¢ni hruba mzda se zvysuje i v ramci celé Ceské republiky a
v bieznu 2017 vystoupala na 29 320 K¢. Vyvoj prumérné mési¢ni mzdy je pfiznivy. Se
zvySujici se mzdou by se mohl zvednout zdjem zékaznikli o stravovaci ¢i wellness

sluzby, a tim by mohlo dojit ke zvySeni trzeb Arealu KnéZmost.

(<] v v d 4 rv r ’

Prumeérna mésicni hruba mzda
28000
26000
24000 + H CR celkem
22000
20000 M Zpracovatelsky primysl
18000
16000 i Ubytovani, stravovani a

pohostinstvi
14000
12000
2013 2014 2015 2016

Graf 1 Priamérna mési¢éni mzda v CR a ve vybranych odvétvich

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ttadu, 2017)
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Z grafu je zfejmé, Ze se prumérnd mesi¢ni mzda kazdorocné zvysuje. Primérnad mzda ve
zpracovatelském primyslu se téméf rovnd primémé mésiéni mzdé v celé Ceské
republice. Oproti tomu primeérna meésicni mzda v odvétvi ubytovani, stravovani a
pohostinstvi dosahuje pouze cca 45 % primérné mzdy v Ceské republice. Okres Mladé
Boleslavi se vyznaCuje znaénym pocétem pramyslovych zon a vyrobnich podnikd.
Pomémé vysokd mzda ve zpracovatelském primyslu zlepSuje ekonomickou situaci
zaméstnancl v daném odvétvi, coz mize vést ke zvySovani navstévnosti ubytovacich a
stravovacich zatizeni 1 v mladoboleslavském okrese. Na druhou stranu vysoka mzda ve
zpracovatelském primyslu a nizka mzda v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi
muze vést k odlivu zaméstnancii za vy$$i mzdou. Pokud by se vSak primérnd mésicni
mzda stale zvySovala, méla by na to spolecnost reagovat zvySovanim mezd svych

zaméstnanct, aby neodesli za praci ke konkurenci anebo do mistnich tovaren.

L — legislativni faktory
Kazdé podnikani na tizemi Ceské republiky musi byt v souladu s pravnimi predpisy.
Aredl Knézmost, s. 1. 0, ktery provozuje ubytovaci a stravovaci zatfizeni a stfelnici, se
jakozto spole¢nost s ruc¢enim omezenym musi v prvé fadé fidit témito zakony:

e Zakon €. 455/1991 Sb. Zivnostensky zdkon

e Zakon ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky zakonik

e Zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil

Nové se kazdy podnikatel musi fidit také zdkonem ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trZeb.
Od 1. prosince 2016 musi vSechna ubytovaci a stravovaci zafizeni evidovat své trzby

prostfednictvim elektronickych pokladen.

vvvvvv

predpisy jsou zahrnuty v Systému analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich
bodi neboli HACCP. Tento systém vznikl na zdkladé Natizeni Evropského parlamentu

a Rady ¢. 852/2004 a Smérnice Rady ¢. 93/43/EHS. Zahrnuje 17 jiZ existujicich
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nafizeni, kterymi se musi fidit kazdy potravinaisky podnik. Do HACCP patii naptiklad
Zakon 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich, Natizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin ale také Zakon 634/1992 Sb., 0
ochrané spotiebitele (eAGRI, 2005).

Jelikoz k Aredlu Knézmost nalezi i stielnice, musi se spolecnost fidit rovnéz zadkonem
¢. 119/2002 Sb., o zbranich a provadéci vyhlaskou ¢. 115/2014 Sb. Tyto piedpisy

upravuji provozni ¥ad sttelnic a podminky jejich provozu (Policie CR, 2015).

31. kvétna 2017 vejde v ucinnost novela protikurdckého zakona, kterd zakazuje kouteni
Vv restauracich (Lidovky, 2016). Schvaleni novely se Arealu Knézmost nijak nedotkne,
protoze restaurace a prostory hotelu jsou nekuiacké a hosté jsou jiz zvykli, chodit koufit

ven mimo budovu.

E — ekonomické faktory

Ekonomicka situace obyvatelstva ma ve vysledku dopad na ekonomickou situaci aredlu,
protoze se zvySovanim nezaméstnanosti a snizovanim piijmi domacnosti by mohlo
dojit k situaci, kdy by doslo ke snizeni navstévnosti aredlu a lidé by si radéji varili doma

a jezdili by pouze na jednodenni vylety bez nutnosti pfenocovani.

Pocet hostl v ubytovacich zatizenich

ve StredocCeském kraji
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Graf 2 Vyvoj poctu hostii v ubytovacich zarizenich ve Stiredoceském kraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ttadu, 2017)
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Navstévnost ubytovacich zafizeni se ve Stfedoceském kraji v roce 2016 oproti roku
2015 zvysila 0 4,9 % na 952 173 navstévnikd, z toho 217 397 navstévniki pochazelo ze
zahraniCi, nejCastéji z Némecka. Primérna délka pobytu se béhem poslednich Ctyt let
v kraji ani v Ceské republice nezménila a &ini 3.4 dne. Se zvySenim navitdvnosti
ubytovacich zafizeni by mohlo dojit i ke zvySeni navstévnosti Arealu Knézmost, a tim

ke zvySeni jeho trzeb.

Pocet ekonomickych subjekti ve
Stredoceském kraji
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id Pravnické osoby
50 000 -
0 .
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Graf 3 Vyvoj poétu ekonomickych subjekti ve Sti‘edo¢eském kraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2017)

Ve stiednich Cechach se v roce 2016 zvedl mimo jiné i poéet ekonomickych subjekti
0 1,7 % na 330 506 subjekt. Zvysil se pocet pravnickych i podnikajicich fyzickych
osob. Pfiznivym faktorem je, ze se hotelovy areal nachazi nedaleko Mladé Boleslavi,
kde ma sidlo a vyrobni haly spole¢nost Skoda, ale také mnoho dalsich spole¢nosti, které
mohou vyuZzivat hotel pro ubytovani svych navstév. S ohledem na polohu Arealu
Knézmost a prostory restaurace, je areal idealnim mistem pro konéni firemnich akci ¢i
rodinnych oslav. Proto by mohlo dojit ke zvySeni poctu realizovanych udalosti pro

podnikatelské subjekty spolecnosti Aredl Knézmost, a tim ke zvyseni trzeb.
Mezi faktory ovliviiujici podnikatelskou ¢innost se fadi 1 mira dafového a

administrativniho zatizeni. VSechny podnikatelské subjekty musi nebo budou muset

vést elektronickou evidenci trzeb, kterd je administrativné 1 finanéné zatizi. Na
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poskytovani ubytovacich sluzeb, stravovacich sluzeb a pouziti sportovist (v tomto

ptipadé stielnice) se aplikuje snizena sazba DPH ve vysi 15 %.

50 Vyvoj HDP v CR (%)
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Graf 4 Vyvoj HDP v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2017)

Dulezitym faktorem ovlivitujicim ekonomicky vyvoj je ukazatel HDP na obyvatele.
V roce 2015 se jednalo o nejvyssi HDP za ptedchozich osm let. Na tento pozitivni
vysledek mélo vliv ¢erpani dotaci z fondi Evropské unie, které bylo mozné vyuzit do
konce roku 2015. Naproti tomu v roce 2016 doslo k poklesu HDP na 1,9 %. Na
zpomaleni ¢eské ekonomiky mél vliv pokles zahranicni poptavky a vyvozu, pfedevsim
pak sniZeni investic vladniho sektoru, které se oproti roku 2015 snizily o vice neZ
Stvrtinu. Pro rok 2017 se predikuje vzrist HDP na 2,6 % (Ministerstvo financi CR,
2017). Celkové trzby v oblasti ubytovani, stravovani a pohostinstvi vzrostly za rok 2015
04,2 % a Vv roce 2016 zistaly téméf neménné (Cesky statisticky ufad, 2017).

Pozitivni vyvoj HDP muiZe kladn€ ovlivnit i rast trZzeb hotelu, protoze se do HDP kromé
podnikatelskych investic, vladnich vydaji a cistého exportu zapocitava i spotieba
domaécnosti na ndkup statkit dlouhodobé spotieby, kratkodobé spotteby a sluzeb.
S ristem vydaji domécnosti na nédkup sluzeb mlze rast i poptavka po ubytovacich

sluzbach a tim mtZe dojit k narGstu trzeb Aredlu KnéZzmost.
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P — politické faktory

Politicka situace v zemi ovliviiuje nejen bézné obcCany, ale i podnikatele. Plisobi rovnéz
na ekonomickou vyrovnanost zemé, stabilitu podnikatelského prostiedi a do znacné
miry udava smér jeho vyvoje. V fijnu 2017 se konaji volby do poslanecké snémovny, ve
kterych by podle ptedvolebnich prizkumi vyhralo hnuti ANO v ¢ele s Andrejem
BabiSem, ktery je u vSech podnikateli znam predevS§im diky zavedeni systému
elektronické evidence trzeb. Mandat v poslanecké snémovné by kromé hnuti ANO
ziskala i CSSD, ODS, KCM a KDU-CSL (Parlamentni listy, 2017). Ministr financi
Andrej Babis se odvolava na snizovani deficitu statniho rozpoctu a efektivnéjsi vybirani
dani, coz mize v oéich ob&anii vyvolat pocit vy3ii stability Ceské republiky. Naproti
tomu vladni investice klesly, coz mélo za vliv i zpomaleni ristu ¢eské ekonomiky
(Idnes.cz, 2016). Na rast ekonomiky maji vliv i zahraniéni investice. Agentura
MOODY’S ohodnotila Ceskou republiku ratingem Al a fadi se tak k investiénd
bezpednym zemim jako je napi. Japonsko (Ceskéa narodni banka, 2016). To miize vést
K vétsimu pfilivu zahrani¢nich investic, rychlej$imu ekonomickému ristu a k vyssi
Zivotni Grovni obyvatel, coz v kone¢ném dusledku mtize mit pozitivni vliv i na Areal

KnéZmost, s. r. 0.

T — technologické faktory

I kdyZ Areal KnéZmost poskytuje stravovaci a ubytovaci sluzby, jsou i pro tento druh
podniku dilezité technologie. Na trhu existuje velké mnozstvi softwarii pro hotely, které
Vv sobé zahrnuji mnoho rozlicnych moduli, které zastituji celé spektrum cinnosti,
napiiklad vedeni rezervaci, vedeni hotelovych uctl, vystavovani dokladli piimo
z rezervace, evidence hostll pro jednoduchost jejich dalsich rezervaci, ale také pro
marketingové ucely, vedeni skladovych zasob hotelu a restaurace, propojeni tcetnictvi
hotelu sbarem a restauraci. Existuji rovnéz aplikace tzv. mobilni ¢iSnik, ktera se
instaluje do mobilniho telefonu nebo tabletu a vyuziva se jako mald mobilni pokladna.
Data z ni se odeslou do velké pokladny, takze 1ze objednavku zadat do systému ihned

pfi hostové objednévce.

Podstatnou soucasti kazdého hotelu je restaurace spolu s kuchyni, jejichz vybaveni by

mélo odpovidat poZzadavkiim hygieny a narokiim na n¢ kladenych. Vyznamné jsou také
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technologické postupy. Kazdy kuchat a barista by se mél neustale vzd€lavat a

obohacovat své dosavadni znalosti o novinky z oboru jejich ¢innosti.

Spolecnost Areal Knézmost vyuziva pokladni syst¢ém MySOFT Bar & Restaurace, ktery
spravuje stavy skladu, prodeje a zakaznickych uc¢ti. Tento systém lze vyuzit pro
mobilniho ¢isnika a byl rovnéz ptipraven pro zavedeni elektronickych pokladen. Pro
vSechny navstévniky je k dispozici wifi internet zdarma, ktery je dnes ve vétsin€ hotela

samoziejmosti.

E — ekologické faktory

Ekologicka odpovédnost zvysuje podniku prestiz a zarovenn mu miiZze usetiit podstatnou
¢ast nakladi. Na chodbach hotelu jsou instalovany snimace pohybu, které rozsvecuji
svétlo na chodbach, zachyti-li né¢i pohyb. Tim se zamezuje plytvani elektrické energie
na sviceni. Dal§im opatfenim by mohla byt instalace uspornych zarovek, vodovodnich
baterii a sprchovych hlavic do pokoji a do spole¢nych casti hotelu. Biologicky odpad
Z kuchyné odebird mistni farmai jako krmivo pro hospodéiska zvirata. Takze i

biologicky odpad je nadale vyuzit.

3.5.2 Portertv model konkurenénich sil
Jelikoz se jednad o spolecnost, jejimz hlavnim pfedmétem cinnosti jsou stravovaci a
ubytovaci sluzby, byla analyza konkurencnich Cinitelli zaméfena praveé na tuto oblast.

K analyze byl vybran Porteriv model konkurenénich sil.

Rivalita stavajici konkurence

Jelikoz se Areal Kné&zmost nachazi na okraji Ceského rdje, ktery je vyznamnou
turistickou destinaci Ceské republiky, ¢eli znaéné konkurenci. V okoli obce Knézmost
se nachazi mnoho ubytovacich zafizeni od pronajimanych chalup, pfes malé rodinné
penziony ¢i hotylky, po hvézdickové hotely a penziony, které svym hostim nabizeji
pfepych. Proto zde kazdy hotel a penzion o své zdkazniky bojuje a snazi se svou
nabidku co nejvice odlisit od konkurence, coz je velmi tézké. Nejvetsim konkurentem

Arealu Knézmost je Sportovné rekreacni Areal R4j, ktery se nachazi v obci Srbsko
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nedaleko obce Knézmost. Vice o konkurentech bude zminéno v samostatné podkapitole

S nazvem Analyza konkurence.

Riziko vstupu novych konkurenti

Rizika jsou soudasti kazdého podnikani. V okoli Mladé Boleslavi a Ceského raje se jiz
nachdzi mnoho ubytovacich zatizeni a konkurence je velmi vysokd. V oboru hotelnictvi
neexistuji zadné nepiekonatelné bariéry vstupu, nejveétsi bariéru predstavuji finance.
Podnikatel musi mit dostatecné vysoky kapital k zatizeni hotelu popiipadé k vystavbé
nového hotelu a jeho vybaveni. DalSi znacna bariéra spocCiva v administrativnich a
legislativnich povinnostech, protoze kazdé ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni a
stfelnice musi spliiovat pozadavky, které jim ukladaji legislativni ptedpisy Ceské

republiky a Evropské unie.

Vyjednavaci sila odbérateli

Za odbératele se povazuji hosté hotelu, restaurace a stielnice. Ve vSech oborech plati, ze
zakaznik chce nakoupit co nejvice za co nejméné penéz. Obor hotelnictvi a pohostinstvi
se v okoli Ceského raje vyznaduje vysokou konkurenci, coz nuti ubytovaci zafizeni, aby
svou nabidku co nejvice odlisili a tim vzbudili zdkaznikliv zdjem. Mimo jiné mohou
zékaznici snadno ziskavat informace 0 hotelu ohledné ceny produktl, nabidky a
referenci hostii. Tyto informace jsou volné dostupné na internetu a zdkaznik si mize
vybrat ubytovaci zafizeni, které bude nejvice vyhovovat jeho piedpokladim. U
jednorazovych, jednodennich i vicedennich pobyti jedince se s cenou moc pohybovat
nedd, aby se =zarucila ziskovost poskytovanych sluzeb. Nicméné pii ubytovani
vicerazové nebo skupiny lidi, se da s cenou pohybovat, aby se vzbudil zakaznikiv
zajem a zéaroveinl ziskovost produkti. To plati 1 pfi konani rodinnych oslav, svateb nebo

pii kondni firemnich vecirki, vyro¢nich oslav a konferen¢nich jednani.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Ubytovaci sluzby jsou vlastnimi sluzbami hotelu, ke kterym se nevyuzivaji zadni
dodavatelé. Mohly by zde byt zahrnuty pradelny a uklizeci sluzby, ale vSe zastavaji
zaméstnanci hotelu, proto nemusi byt najimani externi poskytovatelé téchto sluzeb.
Alkoholické népoje a cast nealkoholickych népoji dodava spolecnost JIP, kterd je
nejvétsim dodavatelem surovin pro restaurace. Pivo dodava spolenost Plzensky
Prazdroj, coZ je nejvétsi pivovar v Ceské republice. I pies svou silngjsi vyjednavaci
pozici vychazi Plzensky Prazdroj svym zakaznikiim co nejvice vstiic a nabizi jim
mnoho propagacnich predmétli v podobé zastér, pivnich sklenic, slune¢nikii a mimo jiné
i doplikovych sluzeb, jako napiiklad tvorba a tisk jidelnich listkti. Nealkoholické
napoje dodava spole¢nost Coca Cola a spole¢nosti Mattoni. Dodej masa a mrazenych
produktl provadi spole¢nost Maso plus a spole¢nost Lukul, coZ jsou mistni dodavatelé,
kteti poskytuji kvalitni produkty a spoluprace s nimi je na vysoké urovni. Ostatni
nakupy se provadi prostiednictvim spole¢nosti Makro. Areal Knézmost si vybira takové

v v

dualezité rovnéz dobré odbératelsko-dodavatelské vztahy.

Hrozba substituti

Zakaznici mohou vybirat z mnoha druhii ubytovacich zafizeni, v podstaté zalezi na
jejich finan¢nich moZnostech a na tom, jaké doprovodné sluzby vedle téch ubytovacich
ocekavaji. Aredl KnéZmost se od ostatnich ubytovacich zafizeni odliSuje tim, Ze jeho
soucasti je mimo wellness také stfelnice. Aredl KnéZmost nabizi jako jediny objekt
Vv okoli moZnost nastfelovani dlouhych zbrani, coz je jeho velkou konkuren¢ni vyhodou.

Nejblizsi stielnice s podobnymi moZnostmi se nachdzi u Mélnika a u Liberce.
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Obrazek 8 Porteruv model konkurenénich sil Arealu Knézmost

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Homburg, 2015)

3.5.3 Analyza konkurence

Okoli piirodni rezervace Cesky raj se vyznacGuje nejen krasnou piirodou a zajimavymi
kulturnimi pamatkami, ale také zna¢nym poctem ubytovacich zatizeni, které konkuruji
spolec¢nosti Areal KnéZmost. Kazdy penzion, hotel ¢i apartmén nabizi v zakladé stejné
sluzby, konkrétné moznost zakaznika ubytovat se na jednu ¢i vice noci. Zaklad je
stejny, ale 1i8i se kvalitou a dopliikovymi sluzbami. Nekteré ubytovaci zatizeni nabizi
luxusni ubytovani V nadstandardné¢ vybavenych pokojich, jiné se zaméfuji jen na
wellness, konferencni prostory, posilovnu, sportovni hfist€¢ a mnoho dalSich atraktivit.
Velkou vyhodou Aredlu Knézmost je, ze jako jediny v okoli nabizi celoro¢ni sttelnici
pro nastfelovani malych ale i velkych zbrani.

Konkurenci lze vymezit z nékolika hledisek. Z izemniho hlediska se za nejbliz$iho
konkurenta poskytujictho ubytovaci sluzby povazuje penzion Cerna Louze. K hlavnim
zakaznikim penzionu patii hosté hledajici nadstandardni ubytovani za vyS$i cenu,

naproti tomu Aredl KnéZmost poskytuje standardni ubytovéni za pfiméfenou cenu.
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Z tohoto diivodu lze ocekdvat, Ze zdkaznici hledajici nadstandardni ubytovani se
neubytuji v Aredlu Knézmost. Proto se analyza konkurence zaméii pfedevSim na

uzemn¢ nejblizsi ubytovaci zafizeni, které nabizeji standardni ubytovani za bézné cenyg.
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Obrazek 9 Mapa konkurence
(Zdroj: Mapy.cz, 2017)

Legenda:
1 Areédl KnéZzmost 5 Farma Ptyrov
2 Cerna Louze 6 Hotel u Kvapill
3 Sportovné rekreacni Areal R4j 7 Hotel U Hroznu
4 Penzion Slune¢no 8 Penzion U Mydlata

Sportovné rekrea¢ni Areal Raj — Srbsko

Sportovné rekreacni Areal R4j se nachazi necelych 9 kilometrii od Aredlu KnéZmost.
Areal R4 mé Sirokou nabidku ubytovani, hosté si mohou vybrat ze ¢ty druht
ubytovani. Dvoulizkové pokoje jsou umistény v ptizemi hlavni budovy, na pokoji je
k dispozici TV, avsak socialni zafizeni neni soucasti pokoje. Cena za pokoj ¢ini 800 K¢&
za noc. Tii bungalovy jsou urceny pro ubytovani 2 osob s moznosti dvou pfistylek.
Soucasti bungalovu je TV rovnéz i socialni zafizeni. Cena bungalovi se pohybuje
v rozmezi 1350 az 1750 K¢ za noc. Dva ctyflizkové apartmany jsou zafizeny pro
ubytovani rodin s détmi, ale mohou se v nich ubytovat i jiné skupinky lidi. Apartmany

jsou vybaveny TV a socidlnim zafizenim za cenu 2400 az 2750 K¢ za noc. Poslednim

¥ Pozn. autora: B&nymi cenami se zde rozumi cena ubytovani za noc v rozp&ti 400 az 700 K& za jednu
osobu ve dvoultizkovém pokoji typu standard.
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druhem ubytovani jsou Ctyf az pétiliizkové chaty s TV a vlastnim socidlnim zafizenim,
které stoji podle typu chaty od 2250 do 2550 K¢. V cen¢ ubytovani je zahrnuta snidané,
navic je hostum k dispozici zdarma bazén, plazovy volejbal a badminton. (Areal Srbsko,
2017).

Obrazek 10 Sportovné rekreacni Areal Raj
(Zdroj: Areal Srbsko, 2017)

K Aredlu Raj nélezi golfové htisté véetné golfového klubu a skoly, 8,5 metrd vysoka
lezecka sténa, venkovni bazén, tenisové kurty, posilovna, viceucelova hala a bowling.
Aredl R4j rovnéz zapijcuje kola, rafty a ¢tyrkolky. Svou nabidku rozsifil o balicky pro
podnikatele, kdy pro né nabizi teambuildingové akce bez uvedeni ceny a sportovni den

pro firmy za 25 000 K¢ (Areal Srbsko, 2017).

Internetové stranky Aredlu R4j jsou pfehledné, jsou na nich uvedeny vSechny dilezité
informace a kontakty, vcetné online rezerva¢niho systému a spokojenych recenzi
vybranych zakaznikii. Areal Raj se propagoval i prostiednictvim Facebooku, ma zde
vSak pouze 60 ptiznivcl a posledni prispévek se datuje k cervnu 2012 (Aredl Srbsko,
2017).

Penzion Slunec¢no — DobSin

Ctyfi roky otevieny a zrekonstruovany penzion Sluneéno lezi v obci Dobsin necelych
8,5 kilometri od Aredlu Knézmost. Pfestoze historie penzionu neni dlouholeta, t&si se
znacné oblibé. Hostiim je k dispozici deset pokojii. Jeden cyklisticky, jehoz kapacita je

2+7 osob, kapacita ostatnich pokojt je 1 az 5 lazek. Cena za jedno lizko bez snidané
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¢ini 590 K¢&. VSechny pokoje maji vlastni socidlni zatizeni a TV, nékteré maji navic
kuchynsky kout. Snidané pro dospélého stoji 99 K¢ a pro dité 70 K&, polopenze 240 K¢&
a pro dit¢ 160 K¢, plna penze pro dospé€lého stoji 360 K¢ a pro dité 250 K¢ (Penzion
Slunec¢no, 2017).

Obrazek 11 Penzion Slunec¢no

(Zdroj: Penzion Sluneé¢no, 2017)

Hosté si mohou v penzionu vypijcit za poplatek stroje Segway a kolobézky, nebo

navstivit saunu. Pro ubytované je zdarma k dispozici bazén (Penzion Slune¢no, 2017).

Ubytovani je mozno rezervovat telefonicky, emailem nebo online prostfednictvim
internetovych stranek penzionu. Internetové stranky jsou prehledné a obsahuji vSechny
potiebné informace. Stranky lze pfepnout i do anglického a némeckého jazyka, ale
preklad probéhne prostfednictvim piekladace od spolecnosti Google, takze neni
zajiSténa bezchybnost a presnost prekladu. Penzion vyuziva ke své propagaci Facebook,

kde ma 225 ptiznivci (Penzion Sluneéno, 2017).

Farma Ptyrov — Mnichovo Hradisté

Farmu Ptyrov mohou turisté najit v obci Mnichovo Hradisté, necelych 11 kilometrti od
Aredlu KnéZmost. Hosté se mohou ubytovat ve dvoulizkovém pokoji s vlastnim
socialnim zafizenim a TV, ktery stoji 1250 K¢ za noc, nebo se mohou ubytovat
VvV apartmanech s TV, vlastnim socialnim zafizenim a obyvacim pokojem, pro 2 az 4
osoby za 2050 K¢ na noc. Pro jednotlivce se nabizi ubytovani v jednoltizkovém pokoji

za 850 K¢ za noc. Cena ubytovani v penzionu zahrnuje i snidani. Mimo ubytovani
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V penzionu je pro nenarocné¢ hosty umoznéno ubytovani ve vlastnich stanech,

karavanech ¢i obytnych vozech (Farma Ptyrov, 2017).

Obriazek 12 Farma Ptyrov
(Zdroj: Farma Ptyrov, 2017)

K penzionu nalezi sauna, maséaze a jezdecka Skola, kde se hosté mohou naucit jezdit na
koni. Farma Ptyrov nabizi K uziti i konferen¢ni mistnost za 1800 K¢ za den, k ¢emuz
muze zakaznik vyuzit i celodenni obsluhu za 350 K¢&. Pro zvySeni atraktivity
dopliikovych sluzeb poskytuje farma svym zdkaznikim zprostiedkovani riznych

zazitkl, pres seskok padakem, az po jizdu ve sportovnim auté (Farma Ptyrov, 2017).

Internetové stranky penzionu jsou kvalitné zpracované a piehledné, umoziuji prepnuti
do anglického jazyka a poskytuji vSechny potiebné informace. Rezervace ubytovani se
provadi telefonicky nebo prostfednictvim online poptavky. Farma Ptyrov je aktivni
rovnéz na socidlnich sitich, na Facebooku ma 4200 pfiznivcli. Pfes znacny pocet
ptiznivel se diive mnozily stiznosti na chovani personalu k hostim. Mozna proto lze
ted na internetovych strankach farmy narazit na spokojené reference vybranych
zakazniki, mezi nimiz jsou i zndmé osobnosti, coz diive na strankach obsazeno nebylo.
Kromé facebooku se farma prezentuje i na dalSich socidlnich sitich (Farma Ptyrov,

2017).
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Hotel U Kvapilii — Mnichovo Hradisté

Nov¢ otevieny hotel U Kvapild se nachazi v obci Mnichovo Hradisté 6,8 km od Arealu
KnéZzmost. Hosté se mohou ubytovat v dvou a tfilizkovych pokojich s vlastnim
socialnim zafizenim. Cena dvouliZzkového pokoje ¢ini 1200 K& za noc a cena
ttilizkového pokoje 1300 K¢ za noc. V letni sezén€ se cena pokojii zvySuje o sto korun.

Cena ubytovani nezahrnuje snidani (Hotel U Kvapilt, 2017).

Obriazek 13 Hotel U Kvapili
(Zdroj: Hotel U Kvapila, 2017)

Hotel nenabizi hostim zadné doplitkkové sluzby. Internetové stranky hotelu jsou
ptehledné, ale dostupné pouze v ceském jazyce. Hotel se prezentuje i ptes facebook,

kde je velmi aktivni a ma zatim 106 ptiznivct (Hotel U Kvapild, 2017).

Penzion U Mydlara, Hotel U Hroznu — Mnichovo Hradisté

Dalsi polohou nejbliz§imi konkuren¢nimi ubytovacimi zafizenimi jsou Penzion U
Mydlaii a Hotel U Hroznu. Oba se nachazeji v mésté Mnichovo Hradisté necelych 8
kilometri od Aredlu Knézmost a nenabizi zadné doplikové sluzby, nybrz poskytuji

pouze ubytovaci a stravovaci sluzby (Hotel U Mydlaift a Hotel U Hroznu, 2017).
Penzion U Mydlaia umoznuje ubytovani ve dvou az ¢tyflizkovych pokojich, jejichz

cena bez snidané se pohybuje od 1000 K¢ do 1800 K¢ za noc. Soucasti pokoju je TV,

wifi a socialni zafizeni (Penzion U Mydlait, 2017).
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Hotel U Hroznu nabizi jednolizkové pokoje, které stoji 680 K¢, dvouliizkové pokoje
za cenu 950 K¢, trilazkové apartmany za 1400 K& a ctyrflizkové apartmany
za 1600 K¢. Na internetovych strankach nejsou uvedeny informace o vybavenosti

pokoju. Soucasti hotelu je kromé restaurace také kadeinictvi (Hotel U Hroznu, 2017).

i

Obrazek 14 Penzion U Mydlaid a Hotel U Hroznu
(Zdroj: Penzion U Mydlata a Hotel U Hroznu, 2017)

Na socialnich sitich je aktivni pouze Hotel U Hroznu, avSak na webovém portalu

booking.com jsou aktivni ob¢ ubytovaci zatizeni.

3.5.4 Analyza zakazniki

Zakazniky spolec¢nosti Aredl Knézmost Ize rozdé€lit do t¥i hlavnich skupin. Prvni
skupinu tvofi zékaznici stfelnice, druhou skupinu tvoii zdkaznici hotelu a do tfeti
skupiny se fadi zdkaznici restaurace. Zakaznici patfici do jedné skupiny samoziejmé
mohou byt i zakazniky jinych skupin, napf. host stielnice se po stielbé zpravidla
obcerstvi kavou ¢i jinym nealkoholickym ndpojem. Analyza zézaznika byla provedena
na zaklad¢ vlastniho pozorovani a konzultace se zaméstnanci, konkrétné¢ s panem

Petrikem, Trnkou a Manem.

Strelnice

K navstévnikiim stielnice patii z 95 % muzi, nejcastéji ve véku od 40 do 60 let. Jelikoz

kategorie ob¢anti s primérnymi az nadprimeérnymi piijmy. Na stielnici stravi v priméru

dv¢ hodiny. Poté se zpravidla obcCerstvuji kavou ¢i dzusem. Pokud skonci se stielbou
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kolem dvanécté ¢i jedné hodiny, zakupuji si rovnéZ denni menu. Utrata za stielnici byva
ve vysi 500 K¢ a vrestauraci nejCastéji kolem 150 K¢&. Tydné navstivi stfelnici

pramérné 40 stielct.

Restaurace

V zimnich mésicich, kdy hotel nebyvd moc zaplnény, tvoii podstatnou cast trzeb
restaurace pifijmy zprodeje obédovéhé menu a pfijmy zvecerniho prodeje
alkoholickych napojti. Ob¢ skupinky zdkaznikii jsou tvofeny piedev§Sim mistnimi
obyvateli. Béhem pracovniho tydne chodi na obédové menu pfiblizn¢ 20 zakaznikt
denné, ktefi utrati okolo 120 K¢. Ve vecernich hodindch navstévuje restauraci 8
pravidelnych zékazniki, kdy kazdy za vecer utrati od 150 do 300 K¢. O vikendech se

navstévnost pfedevsim ve vecernich hodinach zvysuje.

V obdobi turistické sezony se restaurace zapliiuje nejen mistnimi obyvateli ale
predevsim turisty. Utrata na jednoho hosta vychazi v priméru na 250 K¢&. O vikendech

vecer se pravidelna utrata zvySuje na 500 K¢ na osobu.

Hotel

Mimo turistickou sezonu se obsazenost hotelu pohybuje okolo 30 % a vydé¢lky z letni
sezOny se obvykle vyuZzivaji na thradu provozu v zimnich mésicich. Poznatky z analyzy
ekonomickych faktort v rdmci SLEPTE, plati i pro Areal. Hosté travi v hotelu nejcastéji
3 az 4 dny a nejzadanéjsi jsou tzv. prodlouzené vikendy, tedy ubytovani od ¢tvrtka do
ned¢le nebo od patku do pondéli. K ubytovanym hostlim se fadi turisté ¢i lidé, co pfijeli
do okresu za praci. V drtivé vétSin€ se vSak jednd o turisty, ktefi vyuZivaji 1 sluZeb

restaurace, ale sluzeb stielnice nevyuzivaji skoro viibec.
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3.5.5 Popis spolecnosti s vyuzitim 7S

Analyza vnitinich faktort je provedena prostfednictvim modelu 7S. Informace, které
slouzi jako podklad pro tuto analyzu, byly ziskany z internich materialti spole¢nosti,
z rozhovoru s jednatelem a zaméstnanci, a piedev$im z vlastniho pozorovani béhem

brigady vykonavané v Aredlu Knézmost, s. r. o.

Strategie

Bez strategie se zadny podnikatel neobejde, protoze vSichni podnikatelé maji urcity cil,
kterého chtéji dosdhnout. Areal Knézmost si klade za cil, poskytovat zakaznikiim
kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby a zvysit zdjem o poskytované sluzby predevsim
Vv zimnim obdobi, kdy je zdjem zakaznikli niz§i nez v hlavni tj. letni sezén€. ZvysSit
zdjem zékaznikl chce aredl vybudovanim odpocinkového centra, které mohou zakaznici
vyuzivat i v zimnim obdobi. Spole¢nost chce rovnéz vyuzit své konkuren¢ni vyhody, za
kterou Ize povazovat stielnici. Spole¢nost mize vytvofit rizné balicky, které budou

napft. spojovat ubytovani spolu s moznosti vyuzit strelnici za zvyhodnénou cenu.

Organizacni struktura

Organizacni struktura Aredlu Knézmost je velmi jednoduchd a lze ji oznadit za typ
liniové §tabni struktury. Organiza¢né se spole¢nost rozdéluje na tii useky, a to na tsek
ubytovaci, stravovaci a stfelnici. Kazdy Gisek ma své zaméstnance a dohromady nad
témito useky stoji provozni. Spolecnost nema vlastni ucetni oddé€leni, protoZe vyuZiva

sluzeb externi ticetni. V Cele spole¢nosti stoji jeji jednatel.

Informacni systémy

Vesker¢é stavy skladu, prodeje a zdkaznickych Ucti spravuje pokladni systém MySOFT
Bar & Restaurace. Software MySOFT rovnéz podporuje elektronickou evidenci trzeb.
Spolecnost dale vyuziva kancelafsky balicek Microsoft Office. Rezervaci ubytovani
nelze provést online pfes internetové stranky, ale pouze prostfednictvim emailu,

telefonu nebo portalu booking.com.
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Styl Fizeni

Ve spolecnosti se vyuziva demokraticky styl fizeni. Jednatel davd zaméstnanciim
moznost vyjadfit svlij nazor a diskutuje s nimi o jejich napadech a pripominkach. Piesto
vsak jasné stanovuje cile, kterych ma byt dosazeno a deleguje predevsim na provozniho

¢ast svych pravomoci. Dulezita rozhodnuti ztstavaji v rukou jednatele.

Spolupracovnici

V celé spolecnosti vladne pratelska atmosféra. Dobré pracovni podminky a klima jsou
dilezité, protoze se zaméstnanci dostavaji neustale do kontaktu se zadkazniky a ovliviluji
jejich celkovou spokojenost s poskytnutymi sluzbami. Proto se pfi vybéru pracovniki

bere v uvahu jejich pracovitost, zkuSenosti z oboru a piedevsim spolehlivost.

Sdilené hodnoty
Ve spoleCnosti panuje pratelskd atmosféra a vSichni zaméstnanci vykonavaji své

pracovni tkoly v co nejvyssi kvalité tak, aby zdkaznici odchazeli vzdy spokojeni.

Schopnosti

Pozadavky na zaméstnance se 1iSi s ohledem na jejich pracovni zaméfeni. Od vSech
zamé&stnancl se ocekava pracovitost a spolehlivost. Zaméstnanci restaurace maji mimo
jiné praxi v oboru a piijemné vystupovani. Stfelmistfi disponuji odbornou zpiisobilosti,
coz pozaduji 1 pravni pfedpisy, a spolecnost dba na jejich pravidelné Skoleni. VSichni
zaméstnanci by méli ovladat alesponi jeden cizi jazyk, jelikoz spolecnost navstévuji 1

hosté z ciziny.
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3.6 Marketingovy mix
Hlavnim pfedmétem cinnosti spolecnosti Aredl Knézmost je poskytovani ubytovacich
sluzeb, proto se zdkladni marketingovy mix (produkt, cena, distribuce a propagace)

rozsifuje o oblast 1idé, programovani, spoluprace a balicky.

3.6.1 Produkt

Aredl Knézmost poskytuje celou fadu sluzeb. Hlavnim pfedmétem cinnosti je
poskytovani ubytovacich sluzeb, vedle toho jde ruku v ruce poskytovani stravovacich
sluzeb. Soucasti Aredlu Knézmost je rovnéz stielnice, kterd se fidi specidlnim
provoznim fadem, ale mohou ji za splnéni urcitych podminek vyuzivat i nezkuSeni
stielci. Kromé toho se v hotelu buduje odpocinkové centrum, ve kterém bude sauna,

vifiva vana, odpocinkovy kout s krbem a masaze.

Ubytovaci sluzby

Hosté se mohou ubytovat v 18 dvoultizkovych pokojich a 3 ctyflizkovych pokojich,
celkova kapacita hotelu ¢ini 48 ubytovanych osob. Kazdy pokoj ma vlastni socidlni
zatizeni. VSechny pokoje prosly po odprodeji hotelu mensi rekonstrukci. V hotelu byly
pouze dvoulizkové pokoje, Sest pokoji se probouralo a vznikly tak tfi ctyflazkové
pokoje. Z jednoho pfizemniho pokoje se vytvoril détsky koutek. VSechny pokoje jsou
nové vymalované. Zmizely holé bilé stény, které byly vzdy na dvou sténach pokoje
nahrazeny zelenou nebo Zlutou barvou. Vyménily se také koberce, zbylé vybaveni
pokoje ziistalo zachovano. I spole¢né prostory hotelu byly vymalovany a na chodbach

hotelu se poloZily nové koberce.

Nutno podotknout, ze pti koupi jiz vybudovaného hotelu se toho nasledné neda moc
zménit, byla by potieba kompletni rekonstrukce, kterd vyzaduje dostatecny kapital.
Nicméné se o kompletni rekonstrukci hovofi, spole¢nost Areal KnéZmost hleda

alternativni zdroje na rekonstrukci celého arealu.
Zakladnim produktem je odpocinek nebo relaxace. Za vlastni produkt 1ze povazovat, ze

se ve vSech pokojich nachdzi vlastni socialni zafizeni, a krom¢ posteli také zidlicky,

stil, komoda a véSak se zrcadlem a odkladacim prostorem. Kazdému hostu je
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k dispozici zdarma jedna osuska, jeden rucnik a toaletni potfeby. Rozsifenym
produktem se znaci, ze hosté se mohou ubytovat od 12 do 21 hodin a odubytovat do 10
hodin. Vzdy je mozné se domluvit a tuto dobu individudlné¢ pozménit. Hosté si

k samotnému ubytovani mohou dokoupit snidané, polopenzi ¢i plnou penzi.

DvoulitZkovy pokoj s oddélenymi postelemi

Vétsina dvouliizkovych pokoji mé odd€lené postele. Vybaveni je ve vSech pokojich
stejné (stal, dvé zidlicky, komoda a vésak se zrcadlem a odkladacim prostorem).
Dvoulizkové pokoje se nachéazi v pfizemi i v patfe, pfizemni pokoje jsou bezbariérove
piistupné, avSak socidlni zafizeni bohuZel neni bezbariérové, chybi dostatek prostoru

i madla.

Ctyfi pokoje, které sméfuji do dvora hotelu, maji francouzské okno, kterym se da
snadno projit do dvora hotelu, ale oteviratelné a uzaviratelné je z bezpeCnostnich

diivodii pouze z pokoje. Casem budou do viech pokojii dokoupeny televize.

Obrazek 15 Dvoultizkovy pokoj s oddélenymi postelemi
(Zdroj: Areal Knézmost, 2015)
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DvoulitZkovy pokoj s manZelskou posteli
Pokoj s manzelskou posteli se v hotelu nachazi bohuzel jen jeden v patfe v pravé Casti
hotelu. Pokoj ma standardni vybaveni jako ostatni dvoultizkové pokoje, avsak

k manzelskym postelim piislusi jesté noéni stolky.

Obrazek 16 DvouliizZkovy pokoj s manZelskou posteli

(Zdroj: Areal Knézmost, 2015)

Ctyilizkovy pokoj s oddélenymi postelemi

Ctyiltizkové pokoje se vhotelu nachazi jen tii a vznikly probourdnim dvou
dvouliizkovych pokojii, v koneéném souctu tedy Sesti dvoulizkovych pokojt.
Ctyfltizkové pokoje sestavaji ze dvou dvoultizkovych pokoji, jsou volné prichozi,
avSak kazdy ma svij vlastni vchod a vlastni socidlni zafizeni. Vybaveni je standardni
jako u vSech ostatnich pokojl, v kazdém pokoji se tedy nachazi stil, dvé zidlicky,

[ 4

komoda a véséak se zrcadlem a odkladacim prostorem.

Obrizek 17 Cty¥flizkovy pokoj s oddélenymi postelemi
(Zdroj: Areal Knézmost, 2015)
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Socidlni zafizeni
V kazdém pokoji se nachdzi vlastni socialni zafizeni, ve kterém se nachdzi zachod,

umyvadlo, sprchovy kout, zrcadlo a topny zebtik.

Obrazek 18 Socialni zarizeni

(Zdroj: Areal Knézmost, 2015)

Stravovaci sluzby

Aredl disponuje dvéma nekufackymi restauracemi, zimni a letni. Pfed rekonstrukci byla
Vv aredlu pouze jedna restaurace, kterd se nyni nazyva zimni, nachazi se v hotelu a ma
kapacitu 50 mist. Bar v zimni restauraci se zboural a namisto n¢j se vystavél novy,
vymalovaly se stény a zmizely ptfebyte¢né lapace prachu, které byly rozmistény na
sténach a na policich uprostied restaurace. Vzhled restaurace dostal novy nadech.
Prostory zimni restaurace jsou idedlni pro kondni rodinnych oslav, svateb, srazi,

firemnich vecirku, Skoleni ¢i rautd.

Obrazek 19 Zimni restaurace

(Zdroj: Areal Knézmost, 2015)
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Jelikoz je umisténi zimni restaurace z praktického hlediska nevhodné, protoze pro vstup
do restaurace musi hosté projit ¢asti hotelu, byla z budovy, kterd je umisténa par metri
od hotelu, vystavéna letni restaurace s kapacitou 35 mist. Pfed letni restauraci se
vybudovala letni zahradka s kapacitou 60 mist. Letni zahrddka je zastfeSena a diky své

kapacit¢ se hodi pro konani venkovnich akci, rodinnych oslav i svateb ¢i grilovani.

Mezi hotelem a letni restauraci se zahradkou je ptijezdova cesta. Letni zahradka je od

piijezdové cesty oddélena vysazenymi stromky, coz poskytuje hostim pocit soukromi.

Obrazek 20 Letni restaurace

(Zdroj: Areal Knézmost, 2017)

Restaurace je Vv letnich mésicich oteviena od nedéle do ¢tvrtku od 10 do 22 hodin a
v patek a sobotu od 10 do 23 hodin. V zimnich mésicich je v ned¢li restaurace zaviena.
Snidané se podévaji v zimni restauraci od 7 do 10 hodin, v pfipadé¢ p&kného letniho

pocasi se snidan€ podavaji ve stejnou dobu na letni zahradce.

Jidelni listek je sestaven z domacich i zahrani¢nich pokrmi. V 1ét€ je doplnén o bohatou
nabidku grilovanych pokrmi. V pfipadé¢ vyznamnych udalosti se podava specidlni
menu, jako napfiklad svatomartinské menu. Kazdy den se v dobé od 11 do 14 hodin

podava obédové menu, které se sestava z polévky a tfech hlavnich jidel.
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Sti‘elnice

K Arealu Knézmost nélezi dvé venkovni stielnice s krytym stielistém o vzdalenosti 100
a 200 metrt. Mensi 100 metrova stielnice slouzi pouze k nastfelovani kratkych zbrani a
malorazek. Na 200 metrové stielnici se mohou kromé kratkych zbrani a malorazek
nastielovat také dlouhé zbran¢. Za piiplatek mohou stielci sttilet na letici asfaltové terce
neboli holuby. Na stielnici se daji zaptjc¢it zbran€, existuje rovnéz moznost usporadani

stteleckych akci nebo zakoupeni darkovych poukézek na stileni.

Obrazek 21 Stielnice 200 m a 100 m
(Zdroj: Areal KnéZzmost, 2017)

Provoz stielnice se tidi pfisnym provoznim fadem, kazdy stfelec se musi evidovat a
nesmi byt pod vlivem alkoholu. Stfelci bez zbrojniho pasu nesmi na stielnici stiilet bez
dozoru stfelmistra. Stielnice je k dispozici od utery do soboty od 8 do 16 hodin, v nedéli

a v pondéli je zaviena.

Ostatni sluzby

Kromé vyse uvedenych sluzeb poskytuje Areal Knézmost i mnoho dalsich. V ptipadé
zajmu poskytuje prostory restaurace a arealu ke konani komerénich ale i soukromych
akci. Nabizi také cateringové sluzby a zaptj¢eni nadobi na rizné spolecenské udalosti.
Hostiim je zdarma k dispozici wifi internetové pfipojeni a parkovani v objektu. Pokud si
hosté zapomnéli hygienické potieby, mohou si je zakoupit v hotelové recepci.

V soucasné dobé se buduje centrum odpocinku, ve kterém bude sauna, vifiva vana,

odpocinkovy koutek s krbem a masaze.
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3.6.2 Cena

Areal Knézmost spojuje nékolik zplsobl tvorby cen. V prvé tfadé musi byt cena
rentabilni, musi pokryt naklady na mzdy, uklid, prani lozniho pradla, topeni, wifi
pfipojeni, spotfebu vody a elektrické energie. V dal§im kroku musi cena piiblizné
odpovidat cenam konkurence, protoze se nabidka ubytovani Aredlu Knézmost vyrazné

nelisi od nabidky konkurence.

Ubytovani
Cena ubytovani je v porovnani s cenami konkurence niz$i a pfitom zarucuje rentabilitu.
V zimé¢ jsou naklady vétsi v disledku nutnosti topeni. V cené¢ ubytovani neni zahrnuta

snidané.

Tabulka 2 Cenik ubytovani

Cena za osobu Cena za osobu

pri plném pri obsazeni

obsazeni jednou osobou
Dvouliizkovy pokoj s oddélenymi postelemi 390 K¢ ' 490 K¢
Dvoulizkovy pokoj s manzelskou posteli 390 K¢ 490 K¢
Cty¥lizkovy pokoj 390 K& -

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Arealu Knézmost, 2017)

Z tabulky vyplyva, ze cena na osobu je ve vSech pokojich stejna. V piipadé
dlouhodobého ubytovani nebo ubytovani vétsiho poctu hostii se da s cenou manipulovat

a nabidka se dé alespon trochu pfiblizit pozadavkim zakaznika.

Stravovani

Dalsi tabulka zahrnuje ceny stravného pro ubytované hosty. Cena se rozlisuje podle
toho, zda se jedna o dosp€lého nebo o dité od 3 do 12 let. Snidané se nejcastéji provadi
formou bufetu, ale existuje moZznost domluvit druh snidané¢ podle zakaznikovych
pozadavki. Polopenze se sklada ze snidané a teplé vecete. V plné penzi je ke snidani a

teplé vecefi zahrnut rovnéz obéd, ktery si hosté vybiraji z obédového menu.
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Tabulka 3 Cenik stravného

Druh Cena dospéli Cena déti od 3 do 12 let

' Spidané  8K&  50K&
Polopenze 170 K¢ 120 K¢
Plna penze 270 K¢ 200 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Arealu Knézmost, 2017)

Kazdy den od 11 do 14 hodin si hosté restaurace mohou objednavat obédové menu,
které se sestdva z polévky a hlavniho jidla. VétSinou je na vybér ze tii hlavnich jidel.
Cena obédového menu se pohybuje od 79 do 89 K¢&. Jidelni listek se sestdva z domaci i
zahrani¢ni kuchyné. Ceny zahrnuji nédkup surovin, spotiebu energii, mzdy a obchodni

marzi. Ceny jsou srovnatelné s okolnimi restauracemi.

Sti‘elnice

Nasledujici tabulka prezentuje cenik stfelnice, ve kterém jsou zahrnuty ceny stieliva,
tercil, chranict sluchu a prondjmu stielnice a vrhacky asfaltovych terc¢l. Cena stieliva
neni moc rentabilni, nelze ji stanovit vysoko, protoZze by si stfelivo pak nikdo
nekupoval. Totéz plati pro cenu papirovych a asfaltovych ter¢d. VSe vynahrazuje

pronajem stielnice, coz ¢ini 100 K¢ za hodinu a stav.

Pro pfedstavu na 100 metrové stfelnici mize souCasné stiilet az 26 stfelcl, coz ve
vysledku zarucuje vydélek 2600 K¢ za hodinu a na vétsi 200 metrové stielnici muze
najednou stiilet 20 stielcti z malych zbrani, coz ¢ini 2000 K¢ za hodinu, ve vysledku je

mozno jen na pronajmu za ob¢ stielnice pii plném obsazeni vydélat 4600 K¢.
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Tabulka 4 Cenik stielnice

Réze 9L 5 K¢/ ks

Raze .22 2 K¢/ ks

Réze . 38 8 K¢/ ks

Raze 12/70 150 K¢ / baleni 25 ks
Réze 7,65 6 K¢/ ks

Ter¢ (standardni ter¢ kruh, silueta) 5Ke/ks

Asfaltovy terc holub 5 K¢/ ks

Prondjem 100 K¢ / stav / hod
Pronajem vrhacky na holuby 200 K¢ / hod
Chranice sluchu (Spunty) 5 K¢/ 1 balicek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Arealu KnéZmost, 2017)

Ostatni sluzby
V ptipadé firemnich akci, rodinnych oslav ¢i svateb se pronajem restauracnich prostor
promitd do celkové kalkulace. Neexistuje cenik, ktery by piesné stanovoval ceny za

prondjem restauracnich prostor.

Ubytovani domaciho mazlicka je zatim hostim umoznéno zadarmo. Totéz plati o
parkovani v arealu a uschovani kol ¢i lyzi. VSem hostim je poskytovano zdarma i

bezdratové wifi internetové piipojeni.

3.6.3 Distribuce

Areal Knézmost vyuziva ve své distribucni politice pfimé 1 nepiimé distribucni cesty.
Sluzby Aredlu Knézmost se prodavaji pfimo na misté neboli prostfednictvim pultového
prodeje, telefonicky nebo elektronickou korespondenci. Nepiimou distribuci je prodej
ubytovacich sluzeb prostfednictvim portdlu Booking.com, se kterym byla spoluprace
zahdjena teprve v fijnu 2015. Spolecnost se také domluvila s mistnim informac¢nim

vvvvvvvv

doporucuje praveé Areal Knézmost.
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Rezervace ubytovacich sluzeb se provadi osobné, telefonicky, emailem nebo
prosttednictvim portalu booking.com. Stravovaci sluzby se poskytuji ve vétSin€ ptipadi
pultovym prodejem. V ptipad¢ stravovacich sluzeb, které jsou spojené s ubytovanim, se
jejich rezervace provadi stejnym zplisobem jako rezervace ubytovani. V ptipadé vétsich
akcei, jako rodinné oslavy, svatby ¢i firemni akce, se objednavka provadi nejlépe osobné,
lze také telefonicky i elektronickou korespondenci. Co se ty¢e bézného provozu
sttelnice, neni tfeba pifedchozi objednavka. V ptipad¢ individualni stfelby a nastifelovani

dlouhych zbrani se vyzaduje ptfedchozi objednavka, nejlépe telefonicky ¢i osobné.

3.6.4 Propagace
Areal Knézmost dosud nekladl velky diraz na marketingovou propagaci. Postupné se
vSak majitel zacind utvrzovat, Ze bez marketingové komunikace se podnik v dnesnim

konkuren¢nim prostfedi neobejde.

Reklama

Po obci KnéZzmost jsou rozmistény poutace, které by mély projizdejici turisty svést
smérem k Aredlu Knézmost. Za velkou nevyhodu lze povazovat umisténi celého arealu.
Kwvili stfelnici musi byt cely aredl na okraji obce a ve sméru stielby nesmi byt n¢kolik
kilometrti Zadny obytny dim. Proto kolem Aredlu KnéZmost nevede hlavni silnice,
pouze cyklostezky, coZ na druhou stranu miZe zarucit ptival cyklistd. Kvili nevyhodné

poloze by mélo byt vice apelovano na rozmisténi poutacii a billboardd.

Turisté si mohou na recepci vzit turistickou mapu, na které jsou znazornény
nejzajimavéjsi pamatky v okoli. Na mapé je také vyznaena poloha Aredlu KnéZmost a

na druhé stran¢ mapy je uvedeno par zékladnich informaci o Aredlu Knézmost.

Za formu reklamy se daji povaZovat 1 internetové stranky Arealu KnéZzmost. Po odkupu
byly spustény nové internetové stranky, které nasledné provazelo né€kolik problémd.
Nyni jsou internetové stranky aktivni, Ize na nich dohledat zékladni informace, ale jsou

nedopracované, potiebuji aktualizovat a m¢l by se piepracovat jejich vzhled.
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Podpora prodeje
Za jedinou formu podpory prodeje 1ze povazovat slevu pii ubytovani vétsiho mnozstvi
hostli nebo pii dlouhodobém ubytovani. Dosud nebyly vytvofeny zadné pobytové

balicky ¢i slevové programy.

Osobni prodej

Za osobni prodej se povazuje prodej sluzby piimo V aredlu spolecnosti. Pii prodeji
sluzeb musi personal umét komunikovat se zakazniky. Jejich ochota a piijemné
vystupovani prispivaji ke spokojenosti zdkaznika, znasobuji moznost jeho navratu

v budoucnosti a rovnéz znasobuji $anci, ze podnik doporu¢i svym znamym.

Socialni sité

Areal Knézmost se od Cervence 2014 propaguje i na socialni siti Facebook. Zpocatku
byla spole¢nost na Facebooku aktivni, nyni se vSak o facebookové stranky nikdo
nestard. Pfizniveu na Facebooku ma Aredl Knézmost zatim poskromnu, avSak se

zlepSenim komunikace arealu bude ptiznivci uréité piibyvat.

3.6.5 Lidé

V oblasti poskytovani sluZzeb je chovani zaméstnanci, jejich vystupovani a ochota velmi
dalezitym aspektem spokojenosti zdkaznikl. Klicové je nastavit vS§em zaméstnanciim
jasna pravidla a pozadavky na né€ kladené. V tomto ohledu musi byt nadiizeny dobrym
manazerem a vidcem, musi mit respekt a musi umét komunikovat se zaméstnanci,

zakazniky 1 obchodnimi partnery.

Momentalné se obor hotelnictvi a gastronomie potyka s nedostatkem pracovnikt. Mladi
lidé se citi finan¢né nedocenéni. Rad¢ji si zvoli praci ve fabrice, nez aby pracovali cO
dva tydny od pondéli do nedéle dvanact az Sestnact hodin denné, Castokrat za mensi
mzdu. Pravé Mladoboleslavsko se potyka s nedostatkem pracovnikd Vv oblasti
hotelnictvi a gastronomie. Lidé si zde voli rad&ji praci ve Skodovce, kde byvaji
nadstandardné ocenéni. VSechny restaurace a hotely, které zde zkrachovaly, doplatily

prave na nedostatek pracovnikd.

81



I Areal Knézmost se potyka s nedostatkem pracovnikti. Neustalé se stfidaji pracovnici
na pozici kuchat a servirka/CiSnik. Podstatou je najit cloveka, kterého tato prace bavi a
udrzet si jej. Nabidnout mu lepsi pracovni podminky nebo vice penéz. Prozatim se
podafilo najit jen jednoho kuchafe a ciSnika, které jejich prace bavi a dé€laji ji

s nadS$enim.

3.6.6 Bali¢ky

Balicky v pravém slova smyslu Aredl Knézmost svym zakaznikiim nenabizi. Na
zaklad¢ poptavky vytvaii individuadlni nabidku, ve které spojuje ubytovani,
S pronajmem restauracnich prostor a celodennim stravovanim nebo ubytovani,
stravovani a vyuziti stfelnice. Aredl KnéZzmost nenabizi své produkty ani
prostfednictvim slevovych portali. Vznika zde tedy prostor pro tvorbu balickt, které by

mohly prildkat zakazniky i mimo letni sezonu.

3.6.7 Programovani
Programovanim sluzeb se Areal Knézmost dosud rovnéz nezabyval. Spolu s tvorbou
balickli zde vznikd prostor pro vytvoieni komplexnich balickli a ziskani novych

zakaznik.

3.6.8 Spoluprace

JiZ v teoretické Césti byla zminéna existence organizace Asociace hotelll a restauraci
Ceské republiky. Areal KnéZmost momentalné nevlastni ¢lenstvi v této asociaci, avsak
pokud by do budoucna vzrostl vyznam Areilu v oblasti Ceského raje, pak by bylo
¢lenstvi na zvazeni, protoze spojeni Se S ostatnimi podniky mliZe pfinést obéma strandm
znaéné vyhody. Clenstvi v AHRCR miize podniku piinést uréitou prestiz a zlepsit jeho

image, proto je tieba zvazit ¢lenstvi 1 z marketingového hlediska.
Jelikoz novy majitel vlastni Aredl KnéZmost pomérné kratce, nevznikl velky prostor pro

navazani spoluprace s ostatnimi ubytovacimi komplexy, restauracnimi zatizenimi ¢i

volnoc¢asovymi objekty. Nicmén¢ je to velka vyzva do budoucna.
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3.7 Souhrn analyz
Souhrnna analyza vyuziva poznatkl zjisténych z predchozich analyz. Zjisténé poznatky
jsou rozdeleny prostiednictvim SWOT analyzy na silné stranky, slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.

3.7.1 Silné stranky

Za nejveétsi silnou stranku a rovnéz konkurencni vyhodu lze povazovat vlastnictvi
stielnice. Strelnice je nejziskovéjsim tsekem celého aredlu, protoze se stielnice hojné
vyuziva celoro¢né tj. i v zimnim obdobi, kdy klesa z4jem zakaznikli o ubytovaci sluzby.
Navic se timto spole¢nost odliSuje od konkurence, protoze zadny hotel v okoli se

nemuze ,,chlubit®, Ze vlastni stfelnici.

Hotel se stfelnici se nachazi v prostorném aredlu. Jiz v minulosti se zde diky tomu
mohly konat rizné akce, ptes velké svatby, zabijacky, az po ochotnické divadlo pod
Sirym nebem. VSechny takové akce zvySuji atraktivitu pro zdkazniky a do budoucna je
velkou pfilezitosti tyto prostory podobnym zplsobem vyuzit. Diky zminénému prostoru
se u hotelu nachézi i rozlehlé parkovisté, takze zakaznik nema problém zaparkovat, coz

u mensich penzionti v centru mést miize nastat.

Spole¢nost svym hostim nabizi kvalitni sluzby za ptiznivou cenu. Do budoucna se
planuje rozsahla rekonstrukce celého arealu, kterd kvalitu poskytovanych sluzeb jesté

ZVySsi.

Ne¢kolikrat jiz bylo zminéno, Ze se Areal Knézmost, s. r. o. nachazi nedaleko
Mladé Boleslavi na samém okraji Ceského raje, ktery je oblibenou turistickou oblasti
v Ceské republice. Potencialnich zékaznikli je tedy v této oblasti mnoho a zavisi na

spolecnosti, jakym zpisobem sviij potencidl vyuZzije, aby tyto zdkazniky pfilakala.
Spole¢nost navazala velmi dobrou spolupraci se svymi dodavateli, coz je pro

bezproblémovy chod hotelu a restaurace dulezité. Dal§im podstatnym prvkem pro

bezchybny chod jsou zaméstnanci. Provozni aredlu se da bezesporu oznalit za
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spolehlivého a vSestranného zaméstnance, ktery je pro jednatele spolecnosti velkou

oporou.

3.7.2 Slabé stranky

I kdyz areal lezi ve vyznamné turistické oblasti, v obci Knézmost se kvuli stfelnici
nachazi na jejim pomérné zapadlém okraji. Z centra obce je to do aredlu zhruba jeden
kilometr, avSak z vlakového nadrazi se do aredlu jde ptiblizné 3,5 kilometru, coz
vetsinu turistd odradi. AvSak na kole, motorce ¢i autem je areal snadno dostupny.
S polohou arealu mize nastat jesté dalsi problém. Tim, Ze se nenachdzi u hlavni silnice,
si jej projizd€jici turisté nemusi vSimnout a nemusi si vSimnout ani poutacl

rozmisténych po obci.

Z divodu absence wellness centra ¢i jinych doplikovych sluzeb neni pro zakazniky
v zimnich obdobich atraktivni. Diky vysoké konkurenci si zadkaznici mohou vybrat pro
né atraktivngj$i alternativu, tedy jiny hotel. S tim souvisi i nedostate¢na marketingova
komunikace a prezentace na facebooku, kterd by pohled zdkaznikii zmeénila. Za dalsi
nevyhodu se daji povazovat stranky v Ceském jazyce, ¢imz spole¢nost prichdzi o

zakazniky z ciziny, a rovnéz neexistence online rezerva¢niho systému.

3.7.3 Prilezitosti

Spolecnost ma znacny potencidl a mnoho prileZitosti jak jej vyuZzit. Vybudovanim
odpocinkového centra a rekonstrukci zimni stielnice se zvysi atraktivita pro zakazniky i
v zimnich mésicich. Zajem zékaznikli 1ze zvysit 1 tvorbou vyhodnych balickd, eventi,
pfimym oslovenim podnikatelll v okoli s nabidkou prostor arealu pro konani workshopti

¢i teambuildingovych akci.
V okoli aredlu dochdzi k vystavbe rodinnych domti, ¢imz se zvySuje pocet potencialnich
zakaznikl restauracniho zafizeni. Ptilezitosti je tyto zakazniky oslovit, vzbudit jejich

zajem a zvysit tak poptavku po nabizenych sluzbéch.

Se zvySenim atraktivity nabizenych sluzeb souvisi i osloveni volno¢asovych objektt, tj.

kin, aquaparkil, apod. Navazani vzéjemné spolupradce mize vést ke zvySeni zakaznikd.
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3.7.4 Hrozby

V podnikatelském prostiedi se samoziejmé vyskytuji i hrozby, které mohou zpiisobit
odliv zédkaznikl a v nejhorSim ptipad¢ krach spolecnosti. Asi za nejvétsi hrozbu se da
povazovat odliv zaméstnanct. V diplomové préci bylo jiz n€kolikrat zminéno, ze se
Mladoboleslavsko potyka s nedostatkem zaméstnancli v oblasti ubytovacich a
stravovacich sluzeb, kteti voli rad€ji praci ve vyrobnich spole¢nostech za vyssi mzdu.
Organizaci tvoii zaméstnanci, proto je nezbytné tuto hrozbu eliminovat, zvySenim

mezd, bonusovymi programy pro zaméstnance apod.

K dalsi hrozb¢, kterd v koneéném disledku mtize byt pro Aredl Knézmost, s. r. o.

spolecnosti doSlo. Kvili umrti stfelmistra musela byt tehdy stfelnice z divodu
vySetiovani zaviend, ¢imz nasledné doslo k finanénim problémim podnikatele a areal

byl uzavien.

Tabulka 5 Souhrnna SWOT analyza spole¢nosti Areial KnéZmost, s. r. o.

silné stranky slabé stranky
e odliseni od konkurence - e neatraktivita pro zékazniky v
vlastnictvi stfelnice zimnim obdobi
e prostorny areal e Spatnd dostupnost

' e nedostate¢nd marketingova
e kvalitni sluzby " "
omunikKace

o e neexistence online rezerva¢niho
e poloha - turisticka oblast

systému
e kvalitni dodavatelé a dobré e zanedbané internetové stranky a
vzajemné vztahy facebookovy profil
e velké soukromé parkoviste e absence TV na pokojich

) e internetové stranky pouze v
e spolehlivy a vSestranny provozni _
ceském jazyce

e potecial pro rist e vysoka konkurence v odvétvi
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prilezitosti hrozby

e vybudovani odpoc¢inkového e nezajem zakazniki o nabizené
centra sluzby

¢ rekonstrukce zimni stielnice e poranéni zdkaznika na stfelnici

e tvorba balickl e odliv personalu

e tvorba eventl e piisna legislativni opatifeni

e zlepSeni pozice v internetovych e rist dailového a administrativniho
vyhledéavacich zatizeni

e zvySeni poptavky po sluzbach
e piimé osloveni podnikatelt
e priliv obyvatel do obce

e spoluprace s volno¢asovymi
objekty

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt dil¢ich analyz)
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva vlastnimi navrhy feSeni, jejichz cilem je navrhnout
zmény na zlepSeni marketingového mixu spoleCnosti Aredl Knézmost, s. r. o.
Navrhované zmény vychazeji z poznatkl ziskanych na zaklad¢ provedenych analyz.
Jelikoz spolecnost momentéalné nedisponuje velkymi finanénimi prosttedky, které by
mohla poskytnout na svou propagaci a rozsifeni podnikatelskych aktivit, musi byt
navrhy voleny tak, aby spolecnost zna¢né finan¢né nezatizily a byly snadno a rychle

proveditelné.

4.1 Rozsireni doplitkovych sluzeb

Pro zvysSeni atraktivity hotelu povazuji za vhodné doplnit béZznou nabidku doplitkovymi
sluzbami. Tim, Ze jesté neni dokoncené centrum odpocinku, se nabidka doplikovych
sluzeb nabizenych Aredlem zuzuje. Velkym odliSenim oproti konkurenci je vlastnictvi
stielnice, avSak vétSina jejich navstévnikli vyuziva pouze sluzeb stielnice a poté
restaurace, nikoliv ubytovani. Proto bych do nabidky sluzeb ptidala i néco navic, aby se

Aredl neomezoval ¢isté jen na nabidku sluzeb ubytovani, restaurace a strelnice.

4.1.1 Turistické hole, kolobézky

Jelikoz je Cesky raj velmi oblibenou turistickou destinaci a nachézi se v ném mnoho
turistickych cili a cyklotras, povazuji investici Aredlu do nabidky turistickych holi a
kolobézek za predmétnou. Kolobézky zazivaji svlij boom a jejich atraktivita stoupa.
Jizda na kolobéZce skryvd mnoho vyhod, je vhodnd pro lidi trpici bolestmi zad a
obezitou. Pfi jizdé se zapojuje komplexné celé télo, diky ¢emuz je vhodna i pro vyuZziti
v zimnich mésicich, protoze ¢lovék neprochladne (Cesky sport, 2017). Pfi spravné
propagaci téchto vyhod se muze zvysit zajem o pujcovani kolobézek v zimnich

mésicich a zaroven 1 atraktivita hotelu.
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Doporucuji, aby se kolobézky a turistické hole ptj¢ovaly hostim za penize, a aby Se
ptipadné¢ staly I soucasti ubytovacich balickti. Cenu za vypujceni kolobézky navrhuji ve
vysi 80 K¢ za hodinu nebo 250 K¢ za den a ptijcovné turistickych holi ve vysi 50 K¢ za
den. Ve srovnani s pajéovnami turistickych potieb v Ceském I‘éji4 jsou navrzené ceny
pujéovného v Aredlu nizsi, protoze cilem tohoto navrhu neni primarné tvorba zisku,
nybrz zvySeni atraktivity dopliikovych sluzeb pro zakazniky, zvySeni spokojenosti
zakaznik a az poté piipadna tvorba zisku. Pujcovani kolobéZek a holi za poplatek
navrhuji jednak z diuvodu navratnosti investice a jednak proto, aby Areal mohl
z poplatkd financovat jejich udrzbu a ptipadné opravy. Pro zacatek navrhuji zakoupit
dvanact para turistickych holi znacky ACRA za cenu 329 K¢ za par vcetné piisluSenstvi
s dopravou zdarma pii nakupu nad 3 000 K¢ (Acra, 2017). Celkova cena turistickych
holi ¢ini 3 948 K&. Aby se investice do holi vratila, musi byt kazdy par zapajcen
sedmkrat. Dale navrhuji koupit osm kusit kolobézek znacky Yedoo Basic Three za cenu
2 260 K¢ za kus s dopravou zdarma pii nakupu nad 4 000 K¢ (Svét kolobézek, 2017).
Celkova investice do kolobézek ¢ini 18 080 K¢&. Aby se Aredlu vrétila investice do

kolobézek, musi byt kazda zaptjcena devétkrat na cely den.

Konkrétni mnozstvi sportovnich potieb jsem stanovila odhadem s ptihlédnutim ke
skutecnosti, ze nékteti hosté maji své vlastni turistické potieby. Navrhla jsem zakoupit
vice turistickych holi neZ kolobézek, protoze turistické hole mohou vyuZivat vSechny
veékove kategorie a navic jsou méné nakladné nez kolobézky. Podle mého nazoru je
konkrétni pocet turistickych holi a kolobézek pro zacatek dostacujici (i s ohledem na
pokryti ubytovacich bali¢kl) a soucasné neznamend pro Areal ptiliSnou financni zateéz.
Piedpokladam, Ze hosté nebudou Aredl navstévovat primarné za ucelem zapujceni
kolobézek ¢i turistickych holi, ale zaroven predpokladam, Ze hosté Aredlu mozZnost
zapijeni turistickych potieb oceni a vyuziji. Pokud se ¢asem zvysi zajem o pij¢ovani
sportovnich potieb, urcité¢ bych doporucila rozsifeni sortimentu o dalsi hole, kolobézky

popiipad¢ jiné sportovni potieby.

* Cena za zaptjceni kolob&zky na jeden den se u vybranych ptjcoven v Ceském réji pohybuje od 280 do
330 K¢ (Kolobézky Cesky r4aj, 2017; Kolob&zky koza, 2017; Sundisk family, 2017).
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4.1.2 Vyuziti stielnice mimo provozni dobu

Stielnice byva oteviena vzdy od utery do soboty v ¢asovém rozmezi od 8 do 16 hodin.
Jelikoz je s provozem stielnice spjata vyssi hlucnost, zlstava sttelnice vzdy v ned¢li a
Vv pond¢li zaviend, aby si lidé v okolnich domech od hluku odpocinuli. Hluk pfi stielbé
neni zavratny jako napiiklad u startujiciho letadla a uzavieni stielnice na dva dny nikdo
oficialn€ nevyzaduje. Jedna se vSak o vstiicny krok Aredlu Knézmost. Vyhyba se tim i

pfipadnym stiznostem ze strany mistnich obcandi.

V nedéli a v pondeli, kdy stielnice neni vyuzivana, navrhuji jeji poskytnuti pro jiné
ucely napt. pro airsoft. Pfi této hie proti sobé soutézi dva tymy. Pocet hract byva
omezen pouze velikosti herniho hfisté. Tim, Ze Aredl nabidne sluzbu navic (vyuziti
stielnice pro airsoft), mohou zdkaznici vyuzit i1 zakladnich sluzeb (restaurace,
ubytovani). Predpokladam, Ze se hraci po narocné hie ptijdou obcerstvit do restaurace

Vv Aredlu, coz zvysuje jeji trzby.

Nadsenci do airsoftu maji své vlastni vybaveni (zbrané a ochranné pomucky), proto by
vtomhle ohledu nemusel Areal nic zajisStovat. Rozlohu stfelnice povazuji za
dostacujici, protoze se ke hie da se vyuzit jak venkovni stielnice, tak byvala zimni
stielnice. Prostory stielnice jsou obklopeny stromy, coZ je pro hru rovnéz idealni. Volny
prostor by se musel opatfit riznymi piekdzkami v podobé starych pneumatik, bareld,
palet, apod. Tyto potieby vSak neni tézké sehnat. Navrhovala bych pouzit nékteré staré
nepottebné véci vyuzitelné pro piekazky, které se nachdzi ve sluzebnim domé, jenz
K Arealu nalezi. Jedna se ptedev§im o staré dvete, stoly, palety, plachty a barely.
V zimni stfelnici jsou umistény staré pneumatiky, které diive slouzily k vytyCeni drahy
pro ctyikolky a které by se daly vyuzit jako pfekazky. Pokud by véci ze sluzebniho
domu a ze zimni stfelnice nestacily, navrhovala bych vyuzit kontakty mezi mistnimi
obyvateli, kteti by urcité radi poskytli staré véci pro dalsi vyuziti. VSechny piekazky by
se skladovaly v zimni stfelnici, aby byly kdykoliv k dispozici. Za jediny naklad
povazuji mzdu zaméstnance, ktery by musel prostor pro airsoft pfipravit. Ptiprava a
nasledny uklid stfelnice trva piiblizné tfi az Ctyfi hodiny. Stfelnice by byla hrac¢tim
poskytnuta od 10 do 16 hodin. Pokud by byl ze strany hraca zajem, doporucila bych

nabidnout jim moznost, aby si pfipravili hiisté sami podle svych pfedstav. Myslim si, Ze
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by tuto moznost mohli n¢ktefi nadsenci privitat a nemusel by byt placen zaméstnanec,
aby hiisté pfipravil. Mzda zaméstnance by ¢inila pfiblizn€ 430 K¢. Zajemci o airsoft by
si museli rezervovat hii$t¢ minimaln¢ dva dny piedem, aby mohlo byt v klidu a s
predstihem pfipraveno. Pii poskytnuti stfelnice pro airsoft by se hra¢tim vytycil prostor,
ve kterém se v ramci hry mohou pohybovat. Pfed vstupem na strelnici kazdy navstévnik
podepise prohldSeni, jimz se zavaze k dodrzovéani pravidel bezpecného chovani na

sttelnici a k pouzivani zbrani uréenych pouze pro airsoft.

4.2 Novy cenik

cv w7

bych zvysit cenu na 550 K¢ za osobu na noc. I pies navysSeni bude cena za ubytovani
potfad o néco nizsi nez u konkurence. V cené ubytovani by byla zahrnuta i snidang.
Podle vysledkii zmého vlastniho Setfeni je pro vétSinu zdkaznikii informace, ze je
snidané obsazena v cené¢ ubytovani, ptfi vybéru konkrétniho ubytovaciho zatizeni bud’

pfimo rozhodujici, nebo k ni zdkaznici alespon ptihlizi.

Zvyseni ceny rovnéz prispiva k vétsi flexibilité pfi tvorbé balicki. Pfi nabidce
ubytovani ptes slevovy portal Slevomat, se diky zvySeni ceny na 550 K¢ za noc pokryji
alespont naklady vynalozené na tvorbu balicku. To je dino poZadavky a poplatky

Slevomatu (blize k problematice nabidky pies Slevomat v kapitole 4.6).

Pfi ubytovani hosta vznikaji spole¢nosti naklady ve vysi cca 400 K¢ na pokoj (vlastni
odhad; Man, 2016). Pokud zakaznik setrvava v hotelu vice nez jednu noc, naklady se
postupné snizuji, coz je dano napt. odpadnutim potieby kazdodenni vymény loZniho
pradla. To znamena, ze zlstane-li host v hotelu napt. po dobu tii noci, ¢ini naklady za

prvni noc cca 400 K¢, ale naklady za druhou a tfeti noc cca 370 K¢&.
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4.3 Spoluprace se Sokolem KnéZmost

Dalsi variantou, jak zvysit povédomi a atraktivitu Aredlu Knézmost, je navazani uzké
spoluprace se Sokolem Knézmost, ktery se nachazi ptiblizné 15 minut chtizi od Arealu.
Sokol KnéZmost nabizi pronajem tenisovych kurt, sokolovny a viceucelové haly.
Moznosti spoluprace mezi obéma objekty se nabizi hned nékolik a zalezi na jejich blizsi

domluvé.

Za moznou spolupraci povazuji bezplatnou rezervaci jednoho tenisového kurtu
vyhradné pro hosty Arealu. Kurt by byl pro hosty pfednostné rezervovan v rozmezi
od 8 do 13 hodin a hosté by za jeho vyuziti platili standardni cenu ve vysi 100 K¢ za
hodinu (Sokol Knézmost, 2017). Kurt by si hosté museli rezervovat minimalné den
ptedem. Nevyuzity kurt by pak mohl byt nabidnut k dispozici obantim Knézmostu. O
moznosti vyuzit tenisovy kurt i o podminkach a nutnosti rezervace by hosté byli

informovani pfi svém ubytovani.

Tato spoluprace by pro Aredl znamenala rozsifeni dopliikkovych sluzeb a zvyseni
atraktivity pro potencialni zadkazniky. Vyhody by plynuly i pro Sokol Knézmost. Mohl
by si tak zajistit pfijmy z prondjmu tenisového kurtu v dopolednich hodinach, kdy byva
vétsina lidi v praci. Soucésti sokolovny je i1 Tipsport Bar, kde se mohou lidé po hie

obcerstvit, tudiz by se zvysil i pfijem z prodeje napoju.

4.4  Internetové stranky a Facebook

Zakaznik se zpravidla poprvé setkava se spolec¢nostmi, které nabizi ubytovaci sluzby,
prostiednictvim internetu. Proto je webova prezentace velmi dilezita. Zakaznik by mél
na internetovych strankach najit v§echny potiebné a hlavné aktualni informace snadno a
rychle. RovnéZ by mély upoutat jeho pozornost a zaujmout jej. Internetové stranky jsou
dilezitym spojenim mezi zdkaznikem a spole¢nosti, proto by mély mit dobrou tGroven.
Podle mého néazoru internetové stranky Aredlu Knézmost tento standard nespliiuji.
Stranky plsobi mdle, nezajimavé a je potieba doplnit je o aktudlni informace a
kvalitn€j§i fotografie. Internetové stranky jsou vytvofeny prostfednictvim systému
WordPress, ktery je snadno ovladatelny a existuje k nému spousta navodii. Proto by pro

provozniho nemél byt problém s jejich upravou.
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»

e KNEZMOST

STRELNICE | HOTEL | RESTAURACE

Hotel Restaurace Strelnice Centrum odpocinku Cenik Kudy k nam?

Kam v okoli?

Obrazek 22 Nahled na tivodni internetovou stranku spole¢nosti Areal KnéZmost, s. r. o.

(Zdroj: Areal Knézmost, 2017)

Za dalsi nedostatek internetovych stranek povazuji neexistenci rezervac¢niho formulafe,
ktery by usnadnil zdkazniklim rezervaci ubytovani v Aredlu Knézmost. Ve spodni casti
internetovych stranek se sice nachazi odkaz s nazvem ,,Napiste nam!*, avSak nefunguje.
Pti kliknuti na n¢j se navstévnikovi nacte opét stranka, na které se nachézel. Rezervaéni
formulat by provedl externi pracovnik a naklady by cinily 1000 K¢ (Frydl, 2017).
Rezervaéni formular by mél obsahovat kalendar, aby si zdkaznik mohl vybrat datum
ptijezdu a odjezdu, dale jeho jméno, emailovou adresu, telefonni ¢islo a okno pro jeho
ptfipadnou zpravu. Provozni by mél na starost spravu rezervacniho formulafe v ramci

jeho kazdodenni pracovni ¢innosti.

Kudy k nam? Kontakt NapiSte nam! Restaurace

+420773059950

Obrazek 23 Nahled na kontaktni idaje na internetovych strankach spolecnosti Areil KnéZmost, s. r. o.

(Zdroj: Areal Knézmost, 2017)
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Za dilezity komunikacni nastroj se da dle mého ndzoru oznacit profil spolecnosti na
facebookovych strankach. Facebook se stal soucasti bézného zivota drtivé vétSiny lidi
na celém svéte, proto prezentace spolecnosti prostiednictvim Facebooku mize mit
Siroky dosah. Navic pokud spolecnost nevyuzije doplitkkovych moznosti propagace,
které Facebook nabizi, je vyuzivani profilu zdarma. Za investici lze povazovat cas
straveny spravou profilu. Aredl Knézmost sviij profil ma, ale v jeho spravé neni vitbec
aktivni. Posledni prispévek se datuje k 24. prosinci 2015. Proto uréité doporucuji
aktualizaci profilu spolecnosti na Facebooku a pravidelné dopliiovani informaci, napt. o
tydenni/denni menu, chystané akce, fotky ze svatecnich tabuli, apod. Spravé profilu by
se veénovali zaméstnanci v ramci své pracovni ¢innosti podle ¢asovych moznosti a
potieb tzn., pokud by bylo v restauraci skoro prazdno a servirka by neméla napilno,
muze se vénovat spraveé profilu. Nebo pokud by se chystala stfelecka soutéz, informoval

by o ni stielmistr.

4.5 Cestovatelské servery

V soucasné dobé témét kazdy navstévnik vyhledava informace o ubytovacim ¢i
stravovacim zafizeni prostfednictvim internetu. Diky tomuto trendu vzniklo nékolik
celosvétové pisobicich cestovatelskych serverdi, kter¢ zakaznikim vyhledavani
potiebnych informaci zjednodusuje. K nejzndméjSim se dle mého nazoru tadi
Booking.com, Trivago.com, TripAdvisor, Yelp a Airbnb.com. Prostfednictvim
cestovatelskych serverti a jejich Sirokého dosahu miize ubytovaci zafizeni vyrazné

propagovat své sluzby a dostat se do povédomi Siroké vetejnosti.

Na rezerva¢nim serveru Booking.com jiz spole¢nost ptisobi. Na serveru Trivago.com se
ubytovaci zafizeni objevi automaticky, pokud nabizi své sluzby prostfednictvim
internetového rezervacniho portalu. Server Airbnb.com lIze fadit k cestovatelsky velmi
oblibenym servertim, avSak neni ur¢en pro hotely, ale pro soukromniky, ktefi nabizi
prondjem urcitych prostor. Spolecnost by se méla mimo jiné zaméfit i na servery, které
se vénuji recenzim ubytovacich a stravovacich zafizeni. K tém se fadi TripAdvisor a
Yelp. Recenzni portal Yelp maé sice celosvétovy rozsah, ale v Ceské republice neni

zatim tolik znamy. Proto bych se zaméfila pfedev$im na TripAdvisor.
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Na TripAdvisor mize Aredl registrovat bud registrovany uZzivatel, nebo samotny
jednatel ¢i zaméstnanci Aredlu. Po registraci mohou clenové TripAdvisor Areél
hodnotit nebo mohou k jeho profilu pfidavat komentaie ¢i fotky. UZivatelé si mohou
stahnout 1 aplikaci, diky niz maji snadny piistup k recenzim a k offline turistickému
pruvodci s mapami, ktery je muze navést pfimo k Arealu. Vzhledem k jeho poloze se
jedné o vhodny nastroj, jak navstévnikiim usnadnit orientaci a zvysit pravdépodobnost
jeho nalezeni. Aredl si mize zazadat o nalepku TripAdvisor, kterou 1ze vylepit na velmi
frekventované misto v hotelu. Tato néalepka muze u zakaznikli vzbudit vétsi davéru
V nabizené sluzby, mize zvySit pocet novych recenzi a zaroven oslovit vice
potencidlnich zdkaznikid. Registrace na serveru TripAdvisor je zdarma (TripAdvisor,

2017), proto spole¢nosti nevznikaji Zadné naklady.

Nejdiive by se mé¢l Aredl zaregistrovat na internetovych strankach TripAdvisor, kde se
vyplni potfebné udaje ohledné hotelu a jeho nabidky, doplnéné kratkym popisem a
fotografii. Doporucila bych vybér takového popisu a fotografie, aby byl dostatecné
reprezentativni a zajimavy. Po vyplnéni potfebnych informaci ovéii editofi jejich
spravnost. Do péti dnii by mél byt Aredl Knézmost zaregistrovan. Na recenze Aredl
reagovat nemize, ale miize a mél by odpovidat na dotazy zakaznikd. Doporucila bych i
podani Zadosti o poskytnuti nalepky TripAdvisor, kterd podle mého nazoru zvySuje
divéryhodnost ubytovaciho zafizeni. O nalepku lze zaZzadat opét na internetovych
strankach TripAdvisor a doba jejiho doruc¢eni miize byt az Sest tydnti. Po jejim doruceni
by méla byt vylepena na frekventované misto, aby ji zaddny navstévnik nemohl

prehlédnout.

Jak jsem jiz zminila, registrace na strankach TripAdvisor je zdarma. Za investici lze
povazovat ¢as nutny k vyplnéni udajii a k tvorbé popisu, ktery by nemél piekrocit jednu
hodinu. Registraci a spravé profilu by se mél vénovat provozni popiipadé recepéni

Vv ramci své kazdodenni pracovni ¢innosti.
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4.6 Nabidka ubytovani pres slevovy portal Slevomat

Z vlastniho priizkumu vyplyva, ze lidé vyhledavaji informace o ubytovani a nakupuji jej
nejcastéji pies slevové portdly. Pfi dotazu na konkrétni slevovy portdl padl nejcastéji
Slevomat. Diky Slevomatu lze nabizet vouchery na ubytovani v Aredlu a zvysit tim
zajem o ubytovani v zimnich mésicich. Vouchery by se zacaly nabizet od konce zafi do
konce roku s platnosti do konce biezna. V ptipadé menSiho zajmu by se vouchery
mohly nabizet do biezna s platnosti do konce dubna. V obdobi od kvétna do zafi byva
hotel zpravidla zaplnén, a proto by bylo ekonomicky nevyhodné poskytovat v tomto

obdobi vouchery na ubytovani pfes Slevomat.

Podminkou pro poskytovani vouchera ptes Slevomat je snizeni ceny balicku minimalné
o 30 %. Pii vyuziti standardni propagace si Slevomat uctuje 25% provizi za
prosttedkovani prodeje (Slevomat, 2017). V kone¢ném vysledku se nabidka pies
Slevomat nemusi jevit jako ziskova. Pfijmy z prodeji zpravidla nepokryvaji ani
celkovou vysi nakladi. Z kratkodobého hlediska se mala ztrata (ve vysi variabilnich
nakladl) nepovazuje za ohrozujici. Postaci totiz, pokud piijmy pokryji minimalné fixni
naklady (napf. energie, internet, poplatky za TV). V zimnim obdobi, kdy je navstévnost
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tyto fixni naklady.

Nabidka ubytovacich sluzeb ptes Slevomat se d4 povazovat za urcitou reklamu. Areal
se timto zviditeliiuje a zvySuje povédomi obcanil o svych sluzbach. Spokojeni zdkaznici

poté doporucuji Areal svym znamym.

4.6.1 Standardni ubytovaci bali¢ek

V ptipadé balicku ubytovani pro dvé osoby na dvé noci s polopenzi pokryje piijem
Z jednoho prodaného voucheru celych 100 % nakladi, které pti vyuziti balicku vznikaji.
Nicméné zisk z jednoho baliC¢ku €ini cca 120 K¢&. Pocita se navic s tim, Ze si hosté
dokoupi mimo jiné i napoje ¢i jiné produkty/sluzby, coz pfinasi Arealu dalsi pfijmy. Pro
pokryti mési¢nich fixnich nékladli na provoz hotelu musi byt zajiSténa plnd obsazenost

hotelu po dobu péti dnti. Pokud by se uvazovalo, ze se v zimnim obdobi ubytuji hosté
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pouze prostiednictvim nakupu voucheru na Slevomatu, pak by museli hosté vyuzit 82
voucheri za mésic, aby se pokryly mési¢ni naklady na provoz hotelu. Nicméné se
poc€ita 1 s dalSimi aktivitami v obdobi zimnich mésict, které k pokryti téchto ndkladt

piispéji.

Tabulka 6 Kalkulace standardniho bali¢ku p¥i ubytovani 2 osob na 2 noci

Naklad Vyse nakladi Prodejni cena Po 30% slevé
Ubytovani 770 K& 1 800 K¢ 1260 K¢
Snidané 260 K¢ 400 K¢ 280 K¢
Vecere 320 K¢ 600 K¢ 420 K¢
Celkem 1350 K¢ 2 800 K¢ 1960 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

Na slevovém portalu se bude balicek nabizet za 1 960 K¢. Z této ceny se musi vypocitat
jesté provize Slevomatu ve vysi 25 % zceny balicku, kterd ¢ini 490 K¢ za kazdy
prodany voucher a Areédlu bude nélezet 1 470 K¢ za kazdy vyuzity voucher. Do balicku
bude zahrnuto zdarma vypijceni kolobézek ¢i turistickych holi, protoze to vyvolava u
zakaznikl predstavu, Ze je jim nabidnuto néco navic. Mimo jiné se pfedpoklada, Ze
v zimnich mésicich uz budou pokryty néklady vynaloZené na jejich potizeni. V ptipadé
nepiiznivé varianty, ze prodej z balicki musi pokryt i ndkup kolobézek a turistickych

holi, se vynalozené nédklady na jejich potizeni vrati pti 184 vyuzitych voucherech.

Tabulka 7 Kalkulace standardniho ubytovaicho bali¢ku pro rizné varianty prodanych kust

Vynosy Naklady Zisk ‘
Pesimisticka varianta 39200 K¢ 36 800 K¢ 2 400 K¢
Realisticka varianta 117 600 K¢ 110 400 K¢ 7200 K¢
Optimisticka varianta 235200 K¢ 220 800 K¢ 14 400 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

Vyse uvedena tabulka obsahuje kalkulaci vynost, nakladi a ziskG pii prodeji
standardniho ubytovaciho balicku ptes slevovy portal Slevomat. Kalkulace je provedena
ve tfech variantich, konkrétné v pesimistické¢ varianté (ptfedpoklad prodeje 20 ks

vouchertl), realistické varianté (60 ks voucheril) a optimistické varianté (120 ks
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voucherti). Uvedeny pocet prodanych vouchert ptredstavuje pocet prodanych voucherti
za celou dobu trvani akce. Mnozstvi prodanych kust v jednotlivych variantach bylo
odhadnuto na =zaklad¢ vlastniho uvazeni, poc¢tu oslovenych zakaznikti v ramci
standardni propagace na Slevomatu, navsStévnosti Slevomatu a navstévnosti Aredlu

V zimnim obdobi.

4.6.2 Romanticky bali¢ek

V ramci romantického balicku hosté obdrzi ubytovani na dvé noci s polopenzi, z toho
jedna vecete je formou romantické tiichodové vecete. Dale obdrzi 1ahev sektu a mohou
vyuzit relaxacni masaz. Mimo jiné bude soucasti balicku zdarma zaptjc¢eni kolobézek

nebo turistickych holi.

Trichodova vecere obsahuje:
e piedkrm: salat Caprese (2 x 69 K¢)
e hlavni chod: S$palicky z vepfové panenky, Zampiony na ¢erveném viné
a opékané brambory (2 x 189 K¢&)

o dezert: créme brulée (2 x 72 K¢)

Tabulka 8 Kalkulace romantického bali¢ku p¥i ubytovani 2 osob na 2 noci

(Naklad ~ VySenikladi  Prodejnicena Po 30% slevé |
Ubytovani 770 K¢ 1 800 K¢ 1260 K¢
Snidané 260 K¢ 400 K¢ 280 K¢
Vecere 160 K¢ 300 K¢ 210 K¢
Romanticka vecere 360 K¢ 660 K¢ 463 K¢
Lahev sektu 170 K& 450 K¢ 315 K¢
Masaz 500 K¢ 750 K¢ 525 K¢
Celkem 2 220 K¢ 4 360 K¢ 3 053 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)
Romanticky bali¢ek se bude nabizet za 3 050 K¢, pfiCemz Slevomatu nalezi provize ve

vysi 763 K¢ a Arealu ptipada 2 287 K¢ za kazdy vyuzity voucher. Pfedpoklada se, Ze se

vouchery na romantické balicky budou prodavat predevSim v obdobi Véanoc a svatku
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svatého Valentyna. Z toho divodu se odhaduje, ze se prodd méné kusti voucheri na

romanticky balicek nez na ostatni balicky.

Tabulka 9 Kalkulace romantického bali¢ku pro razné varianty prodanych kusi

Vynosy Naklady Zisk ‘
Pesimisticka varianta 30 530 K¢ 29 830 K¢ 700 K¢
Realisticka varianta 122 120 K¢ 119 320 K¢ 2 800 K¢
Optimisticka varianta 244 240 K¢ 238 640 K¢ 5600 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

V ptipadé pesimistické varianty se pocitd s prodejem pouze deseti kusi voucherti na
romanticky pobyt v Arealu. Realisticka varianta pak pocitd se 40 kusy a optimisticka

varianta pocita s 80 kusy.

4.6.3 Strelecky balic¢ek

Kromé standardniho a romantického balicku se nabizi moznost vytvofeni balicku
ubytovani spolu s vyuzitim stfelnice. V ramci stieleckého balicku si hosté koupi
ubytovani s polopenzi a moznost vyzkouset si stfelbu z 5 zbrani dohromady s 28 naboji.
Zakaznici si mohou vybrat ze dvou variant. Prvni varianta pfedpoklada ubytovani dvou
osob na dvé noci s polopenzi s vyuzitim stfelnice pro jednoho z hostli s moznosti
doprovodu. Druha varianta predpoklada ubytovani dvou osob na dvé noci s polopenzi
S vyuzitim stfelnice pro oba hosty. Kalkulace ubytovani je stejna jako pro standardni

bali¢ek a navic je do ni zahrnuta kalkulace stfelnice.

Tabulka 10 Kalkulace stifeleckého bali¢ku p¥i ubytovani 2 osob na 2 noci a vyuZiti sti‘elnice jednou osobou

'Ndklad ~ Vylendkladi ~ Prodejnicena  Po030% slevé
Ubytovani 770 K& 1 800 K& 1260 K¢&
Snidané 260 K& 400 K& 280 K&
Vetere 320 K& 600 K& 420 K&
Stielnice 700 K& 1200 K¢ 840 K¢
Celkem 2 050 K¢ 4000 K¢ 2 800 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)
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Stielecky balicek s ubytovanim pro dvé osoby na dv€ noci s vyuzitim stielnice pro
jednu osobu se bude nabizet za 2 800 K¢. Provize Slevomatu ¢ini 700 K¢ a Arealu
nalezi 2 100 K¢ za kazdy vyuzity voucher. Jako u standardniho balicku bude navic

zdarma nabidnuto vypujceni turistickych holi.

Tabulka 11 Kalkulace stieleckého bali¢ku (jeden stielec) pro rizné varianty prodanych kust

Vynosy Naklady Zisk
Realisticka varianta 168 000 K¢ 165 000 K¢ 3 000 K¢
Optimisticka varianta 336 000 K¢ 330 000 K¢ 6 000 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

Vyse uvedena tabulka obsahuje kalkulaci vynost, nakladi a ziskG pfi prodeji
stieleckého balicku pii vyuZiti stfelnice jednou osobu pies slevovy portal Slevomat.
Kalkulace je opét provedena ve tfech variantach, konkrétn€ v pesimistické varianté
(ptedpoklad prodeje 20 ks voucherl), realistické varianté (60 ks voucherd) a
optimistické variant¢ (120 ks voucherit). Uvedeny pocet prodanych vouchert

ptredstavuje pocet prodanych voucherii za celou dobu trvani akce.

Tabulka 12 Kalkulace stfeleckého bali¢ku pfi ubytovani 2 osob na 2 noci a vyuZiti stielnice obéma osobami

Vyse nakladi Prodejni cena Po 30% slevé
Ubytovani 770 K& 1 800 K¢ 1260 K¢
Snidané 260 K¢ 400 K¢ 280 K¢
Vecdere 320 K¢ 600 K¢ 420 K¢
Stielnice 1200 K¢ 2 400 K¢ 1 680 K¢
Celkem 2 550 K¢é 5200 K¢ 3 640 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

Stielecky balicek s ubytovanim pro dvé osoby na dvé noci a s vyuzitim stfelnice pro dvé
osoby se bude nabizet za 3600 K¢. Provize Slevomatu ¢ini 900 K¢ a Aredlu nélezi
2 700 K¢ za kazdy vyuzity voucher. Jako u standardniho balicku bude navic zdarma

nabidnuto vyptjceni turistickych holi.
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Tabulka 13 Kalkulace stieleckého balicku (dva sti‘elci) pro riizné varianty prodanych kusi

Vynosy Naklady Zisk
Pesimisticka varianta 72 800 K¢ 69 000 K¢ 3 800 K¢
Realisticka varianta 218 400 K¢ 207 000 K¢ 11400 K¢
Optimisticka varianta 436 800 K¢ 414 000 K¢ 22 800 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vlastniho uvazeni a dle Trnka, 2017)

Vyse uvedena tabulka obsahuje kalkulaci vynost, nakladi a ziskG pfi prodeji
stieleckého balicku pii vyuziti stielnice dvéma osobami pies slevovy portal Slevomat.
Kalkulace je opét provedena ve tfech variantach, konkrétné v pesimistické varianté
(ptedpoklad prodeje 20 ks voucherti), realistické wvarianté¢ (60 ks voucher) a
optimistické variant¢ (120 ks voucherid). Uvedeny pocet prodanych vouchert

predstavuje pocet prodanych voucheri za celou dobu trvani akce.

Tvorba balicki a jejich nasledna nabidka ptes slevovy portal Slevomat se nemusi jevit
jako dostatecné ziskova. Kvuli obchodni politice Slevomatu jsou obchodni podminky
nastaveny pon¢kud nepftiznivé. Minimalné 30% sleva z produktu a k tomu 25% provize
z prodaného voucheru bohuZzel snizuji ziskovost prodanych bali¢kii na minimum. Pro
ubytovaci zafizeni, ktera se v zimnich mésicich potykaji s nedostatkem hostu, je vSak
Slevomat jakymsi pomocnikem pii ziskavani zakaznikd. Jde zde pfedevsim o to alesponi
pokryt naklady na ubytovaci balicek a rozsifit povédomi o nabizenych sluzbach Arealu.
Pokud by se naplnila realistickd ocekavani, prodalo by se 220 kust vouchert. Z téchto
220 vouchert plynou vynosy ve vysi 626 120 K¢, které by postacily na uhradu néklada
na provoz hotelu. Rozdil mezi vynosy z 220 kusti ubytovacich balickt a naklady, které

byly na tvorbu balickti vynalozené, ¢ini zisk ve vysi 24 400 K¢.
Névrh na privodni text k nabidce na slevovém portalu je obsazen v ptiloze €. 1 této

diplomové prace. Jedna se o text a obrazky ke standardnimu ubytovacimu balicku,

k romantickému a stieleckému balicku se pocita ur¢ita modifikace textu.
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4.7 Eventy

S ohledem na prostornost Arealu se zde mohou konat i1 riazné akce. V letnich mésicich
muze jit o venkovni grilovani, letni kino nebo venkovni posezeni s zivou hudbou.

Samoziejmosti jsou oslavy, svatby a jiné vyuziti prostor pro soukromé ucely.

4.7.1 Prava Ceska zabijacka

V zimnich mésicich se miize zorganizovat prava ¢eska zabijacka, ktera se jiz v listopadu
2015 v Arealu konala a pro velky tuspéch doporucuji jeji kazdoro¢ni opakovani.
Zabijacka by se konala unorovou sobotu od 10 do 16 hodin u letni restaurace, kde by
bylo k dispozici i venkovni posezeni. Navs§tévnikiim by se v ramci této akce nabizely
produkty z pravé Ceské zabijacky véetné teplych i studenych napoji. Ptiprava teplych

zabijackovych pokrmt by probihala na venkovnim grilu pfimo pied o¢ima navstévnikda.

Béhem kondni pravé Ceské zabijacky by byla kuchyné zaviend a navstévnikim by se
nabizely pouze zabijackové produkty. Naklady na zajis$téni surovin a mzda personalu se
rozprostiou do cen zabijackovych produkti. Pokud by se vzala v Gvahu navstévnost
z roku 2015 tedy 50 lidi, nakoupily by se suroviny v hodnot¢ ptiblizné¢ 5 000 K¢. Mzdu
personalu bych odhadla na 3 055 K¢. K propagaci doporucuji vyuzit webové stranky,
Facebook a nékolik plakati rozmisténych po obci KnéZzmost, v pfilehlych obcich a
samoziejme na frekventovaném misté v Arealu. Pro vytvofeni plakatu navrhuji vyuzit
predlohu plakatu z roku 2015, na které by se zménila pouze data konani, poptipad¢ jiné
neaktualni informace. Tisk by se mohl provést na tiskarné v Arealu a hotové plakaty by
na vefejné tabule vylepil provozni. V celkovém souhrnu nemusi naklady na propagaci

této akce prekrocit 100 K¢&.
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4.7.2 Strelecka soutéz

Jelikoz k Aredlu nalezi stielnice, kterou lze vyuzivat celorocné, nabizi se zde prostor
pro konani stieleckych soutézi v mésicich fijen/listopad a biezen/duben, tedy v dobé,
kdy atraktivita hotelu u navstévniki klesd. V navrhovanych mésicich jsou podminky

pro stielbu ideélni.

Jednalo by se o tzv. lidovou obrannou stielbu, coz jsou zavody urcené pro Sirokou
vefejnost. Tyto zavody navozuji situace z bézného zivota, kdy se Clovék musi branit,
napf. pii pfepadeni v domé. Podminka je, aby ucastnici vlastnili zbrojni prikaz a
legaln¢ drzeli stfeleckou zbrain. Na zavodech musi byt pfitomni minimalné¢ dva
rozhod¢i, kterym nélezi odména ve smluvené vysi a ndhrada cestovnich vydaji (LEX,
2017). Celkové naklady na ucast dvou rozhodcich se daji vy¢islit pfiblizn€ na 2 000
K¢&. Kazdy ucastnik soutéze zaplati ucastnicky poplatek ve vysi 500 K¢. Aby se pokryly
naklady na ucast rozhod¢ich, musi se zavodu ucastnit alespon Ctyfi stielci. AvSak do
ucastnického poplatku se zapoc€itdva nejen odmeéna pro rozhod¢i, ale rovnéZz odména

zapisovateli, ceny pro vyherce, obéd a ve€erni raut.

Program soutéze:

7:00 —-8:15 registrace soutézicich

8:20 — 8:50 uvodni slovo poradatele a rozhod¢ich
9:00 - 17:00 vlastni stielba

od 19:00 slavnostni vyhlaSeni soutéze

Jednotlivé situace, které budou soutézici v ramci zavodu plnit, vymysli stfelmistr
vV ramci své bézné pracovni doby, eventualné nad ramec své pracovni doby v piipadé
jeho casového vytizeni. Stielecka soutéz se bude konat v sobotu v pracovni dobé
sttelmistra. Z ditvodu konéni zavodu se stielnice v sobotu pro bézné (do soutéze
neregistrované) strelce uzavie. O konani zavodu bude Areal informovat minimaln¢ dva
mésice prfedem. Ucastnici se budou muset k Gidasti na zavodu registrovat osobng,
telefonicky nebo emailem nejpozd&ji pét dni pred konanim zavodu. Ugastnicky poplatek

bude splatny pfevodem na ucet nebo osobné a to nejpozdéji pii prezenci v den zavodu.
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O soutézi bude Aredl informovat na svych webovych strankach, na Facebooku,
vyvéskami v Aredlu na frekventovanych mistech, na vyvéskach v ptilehlych obcich a
zasilanim pozvanek prostiednictvim emailu stieleckym klubum v kraji i mimo néj (vzor
letdku je obsazen V ptiloze ¢. 2). Kromé¢ toho se budou vSem stielcim rozdavat
pozvanky S informaci o konani stfeleckého zavodu (vzor je ptilozen v ptiloze €. 3).

Néklady na propagaci neptekro¢i 100 K¢&.

Prvni konani tohoto zavodu bude slouzit k tzv. vychytani much, tedy ke zjisténi chyb,
problémt a jinych nejasnosti, které budou slouzit pro pouceni do budoucnosti. Jelikoz
se bude jednat o prvni zdvod tohoto typu v Aredlu, musi se s uréitymi organiza¢nimi
problémy pocitat. Nicméné se budou zavody detailn¢ planovat, aby vzniku
organiza¢nich problému ptedeslo, a aby tak Aredl v o¢ich soutéZicich neklesl. Zavod
bude probihat pouze v kategorii velkorazni pistole. V piipadé tspéchu prvni akce a
zajmu stielct se budou zavody opakovat s tim, Ze by na jaie mohly probihat zdvody
v kategorii velkorazni pistole a na podzim v kategorii brokovnice/puska. Eventualné by
mohlo dojit ke spojeni obou zavodi s tim, Ze by v jeden den probihaly zdvody jak
v kategorii velkorazni pistole, tak v kategorii brokovnice/puska a mohly by tak probihat

dvakrat ro¢né. Vse by se odvijelo od uspéchu prvniho zavodu a od zajmu stielct.

Aby se konani prvniho stfeleckého zavodu vyplatilo, musi se jej ucastnit minimalné
deset soutézicich. Podle mého piedpokladu se zadvodu za€astni minimalné dvacet
stielcti. Pokud by se do zavodu registrovalo vice nez dvacet soutézicich, je na misté
oslovit vyrobce a prodejce stfelnych zbrani a stfeleckych potieb, zda by neposkytli
sponzorsky dar, ktery by slouzil jako odména pro vyherce. Jinak se pocita s diplomy,
pohary a s poukazy na vyuziti stfelnice v Aredlu (vzor poukazu je pftilozen v pfiloze
€. 4). Obéd a vecerni raut se pokryje z ucastnického poplatku, av§ak napoje si zavodnici
budou muset hradit sami, coz pifinaSi restauraci trzby. Béhem zavodu je striktné
zakdzana konzumace alkoholickych napojl, avSak tento zakaz odpadd vecer pfi
slavnostnim vyhlaseni vysledkli zavodu. Bé¢hem konani zdvodu i po ném se mysli
v prvé tfadé na bezpec¢nost vSech ucastnikii, proto budou z bezpec¢nostnich divoda

v dobé slavnostniho vyhlaseni a néslednych oslav uzamceny veskeré zbrané a stielivo

Vv trezoru. Pocita se rovnéz s tim, ze se zdvodu zucastni nejen mistni obyvatelé, ale
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rovnéz soutézici ze vzdalenéjSich obci, ktefi nasledné vyuziji moznosti ubytovani

Vv hotelu. Ubytovani i dopravu si Gi¢astnici hradi sami.

Tabulka 14 Kalkulace sti‘elecké soutéze

Cena za jednotku 10 ucastnika 20 ucastniki

Ucastnicky poplatek 500 K¢ 5000 K¢ 10 000 K¢
Odména pro rozhodci 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
Obéd 70 K¢ 700 K¢ 1400 K¢
Vecerni raut 150 K¢ 1500 K¢ 3 000 K¢
Sti‘elecké terce 100 K¢ 100 K¢ 300 K¢
Pohary 600 K¢ 600 K¢ 600 K¢
Propagace 100 K¢ 100 K¢ 100 K¢
Celkem - 0 K¢ 2 600 K¢

(Vlastni zpracovani dle AK Trofeje, 2017, Armed, 2017, Petrik, 2017 a dle vlastniho uvazeni)

Vyse uvedena tabulka obsahuje hrubou kalkulaci stfeleckého zdvodu v ptipadé, Ze by se
ji Gcastnilo 10 €1 20 soutézicich. Jak uz bylo uvedeno, jedna se pouze o odhad. Pfi
detailngj$im planovani stfelecké soutéze mohou vyvstat dalsi drobné néklady. V piipadé
ucasti alesponi deseti soutézicich se pokryji vSechny ndklady vynalozené na soutéz.
Predpoklada se, ze si ucastnici zakoupi napoje, které v ticastnickém poplatku nejsou
zahrnuty. Tyto vynosy by mohly pokryt ptipadné dalsi drobné naklady. Od jedenactého
ucastnika se zacina tvoftit zisk. Pocet ucastnikli bude omezen na 30, aby byl zajistén
hladky pribéh akce, a aby zbyte¢né¢ nevznikaly organizacni problémy a dodatecné

naklady.
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4.8 Emailova propagace
Dalsi moznosti propagace je rozesilani emaili spoleCnostem pulsobicich
v mladoboleslavském okrese s nabidkou poskytnuti prostor pro konani raznych

firemnich akei, pies konference az po firemni vecirky.

V predvanocnim obdobi se ve vétSin€é spoleCnosti kond vanocni vecirek. Mnoho
spolecnosti ale konani vecirku presouva az na obdobi po Vanocich. Jedna se tedy o
obdobi, kdy hotel co do poctu zdkaznikl strada a konani vano¢niho vecirku by Arealu
zajistilo urcité trzby. Proto navrhuji, aby Areal zacal na konci fijna rozesilat emaily
spolecnostem v okoli s nabidkou konani vano¢niho vecirku. Nabidka konani vanoc¢niho
vecirku by mohla obsahovat i1 nabidku slevy ve vy$i 25 % na ubytovani. I pfes
poskytnutou slevu by ubytovani bylo ziskové. Seznam spolecnosti v¢etné emailovych
adres je na internetu bézn¢ dostupny. Emailova komunikace by ptedstavovala pouze
¢asovou investici. V fijnu jiZz opada zajem zakaznikd, proto by se této komunikaci mohl
vénovat provozni hotelu v ramci své bézné pracovni Cinnosti. Nejdiive doporucuji
vytipovat deset spole¢nosti, které budou osloveny. Postupné po jejich reakci bych
doporucila oslovovani dalsich podnikateli, aby nedoslo k situaci, kdy Areal rozesle
najednou email snabidkou nékolika desitkdm spole¢nosti, které by nasledné musel
odmitat z divodu zahlceni a naplnéni terminl. Za samoziejmost povazuji i vyveSeni

nabidky na facebookovy profil Aredlu.

4.9 Reklama na firemnim automobilu

Reklama na automobilu spolec¢nosti patii do cenové dostupné varianty reklamy, kterd je
stald, snadno viditelnd a G¢innd. Aredl KnéZzmost, s. . 0. vlastni jeden osobni automobil,
ktery dosud pro umisténi reklamy nevyuzila. Proto navrhuji polepeni automobilu.
Jednalo by se o polep pfednich dvefti textem ,,Aredl Knézmost, denni menu, restaurace,
hotel, stfelnice” a o polep patych dveii s textem ,,Aredl Knézmost, Vase ubytovani
v Ceském raji“ doplnéné o telefonni &islo a internetové stranky spoleénosti. Orientaéni

cena Cini piiblizné 3 000 K¢ (Polepy aut, 2017).
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4.10 Souhrn nakladu na realizaci navrha

Ptedpokladanou vys$i nakladii na realizaci navrhii na zlepSeni marketingového mixu

spolecnosti Areal Knézmost, s. 1. 0. ptehledné shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 15 Souhrn nikladii na realizaci navrhi

Navrh

Rozsireni doplitkkovych

sluzeb

VyuZiti stielnice mimo
provozni dobu

Internetové stranky

Nabidka ubytovani pres
Slevomat

(realisticka varianta)

Prava ¢eska zabijatka

Stielecka soutéz

Reklama na firemnim

automobilu

Popis navrhu

turistické hole

kolobézky

mzda zaméstnance

poptavkovy formular
standardni balicek
romanticky balicek
sttelecky balicek I
stielecky balicek I1
suroviny

mzda personalu
letaky

odména pro rozhod¢i
obéd

vecerni raut
stielecké terce
pohary

propagace

tvorba a nalepeni

Naklady celkem na realizaci navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Niklady

3948 K¢
18 080 K¢

430 K¢

1000 K¢
110 400 K¢
119 320 K¢
165 000 K¢
207 000 K¢

5000 K¢

3055 K¢

100 K¢

2000 K¢

1400 K¢

3000 K¢

300 K¢
600 K¢
100 K¢

3000 K¢

Celkové

naklady navrhu

22 028 K¢

430 K¢

1000 K¢

601 720 K¢

8 155 K¢

7400 K¢

3000 K¢

643 733 K¢



Celkové ndklady spojené s realizaci navrhii ¢ini 643 733 K&, avSak tyto naklady
nevynalozi spolecnost jednorazové. Nejdiive se nakoupi turistické hole a kolobézky,
vytvoii se poptavkovy formulaf a reklama na firemni automobil. Poptavkovy formulaft a
reklama na automobilu se fadi k investicim, které nejsou pfimo navratné na rozdil od
kolobézek, jejichz investice se spoleCnosti navrati pii jejich desatém celodennim

zapujceni.

Naklady na vyuziti stfelnice pro airsoft, naklady na ubytovani pfes ubytovaci balicky,
potadani pravé Ceské zabijacky a stielecké soutéze se vynalozi béhem roku. Vyse téchto

nakladt a jejich navratnost se odviji od zdjmu zakaznikd, jejich poptavky a nakupti.

Nejvétsi polozku v ndkladech tvoti naklady spojené s ubytovanim hostil prostiednictvim
slevového portadlu Slevomat. Tyto naklady vznikaji spolecnosti az pfi samotném
ubytovani hosti. Vzdy k 2., 11. a 21. dni v mésici zasle Slevomat Arealu trzby, které od
zakazniki za zakoupené vouchery obdrzel a které Areédlu za poskytnuté sluzby nalezi
(Slevomat, 2017). Naéklady, které vznikaji pfi ubytovani hostl prostiednictvim
slevovych voucherti, se Aredlu vrati pii obdrzeni trzeb od Slevomatu. Jak jiz bylo
zminéno, tyto ndklady nevznikaji jednordzové, ale postupné s vyuzivanim slevovych
vouchert, proto jejich vysSe ani kratkodobé vykyvy mezi néklady a trzbami spolecnost

neohrozi.

Naklady na realizaci zbylych navrhii ¢ini 42 013 K¢. Tato ¢astka neni zavratna, neni ani
vynaloZena jednordzové a z podstatné casti je pfimo navratnd, proto si spolecnost
realizaci navrhit mize dovolit. VétSina nakladdi na realizaci navrhii se spolecnosti

navrati v den uskutec¢néni ndvrhu nebo maximalné nékolik dni poté.

Veskeré mzdové nédklady v sob& zahrnuji 1 povinné odvody na socialni a zdravotni

pojisténi.
NiZe uvedend tabulka prezentuje vynaloZené ndklady a jejich navratnost. U nepfimo

navratnych investic (vyuziti stfelnice mimo provozni dobu, poptavkovy formular a

reklama na firemnim automobilu) byla névratnost pfepoCtena na ubytované osoby.
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Pokud by se navratnost navrhli (vyjma navrhu ubytovani ptes Slevomat) pfepocetla na
ubytované osoby, muselo by byt v hotelu ubytovano minimaln¢ 149 osob, aby se

pokryly vynalozené néklady na realizované opatieni.

Tabulka 16 Navratnost navrhu

Navrh Navratnost

Turistické hole 7 zapujceni na cely den (kazdy par holi)
Kolobézky 9 zaptijceni na cely den (kazdé kolobézka)
Vyuziti stfelnice mimo provozni dobu 2 ubytované osoby

Poptavkovy formulat 4 ubytované osoby

Ubytovani ptes Slevomat 220 prodanych a vyuzitych voucherti
Prava ceska zabijacka 40 navstévnikl

Streleckd soutéz 10 soutézicich

Reklama na firemnim automobilu 11 ubytovanych osob

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

411 Zhodnoceni navrhovanych zmén v marketingovém mixu

Na zaklad¢ provedenych analyz vyplyva, ze nejvétsim problémem Aredlu Knézmost,
s. 1. 0. je nizkd atraktivita pro zdkazniky v zimnim obdobi, nedostate¢na propagace
Aredlu a jim nabizenych sluzeb a viibec nedostate¢na komunikace se zdkazniky. Pfi
tvorbé navrhii a doporuceni se musel brat ohled na jejich finan¢ni nenarocnost, jelikoz
spole¢nost nedisponuje velkymi financnimi prostiedky, které by do realizace navrhi

mohla vlozit.

Jednim znavrht, jak zvySit atraktivitu Aredlu, je rozsifeni doplikovych sluzeb.
V soucasné dob¢ je stale ve vystavbé odpocinkové centrum. Jelikoz vydélky z letnich
mésict ptispivaji na thradu nakladi v zimnich mésicich, na budovani odpocinkového
centra mnoho prostfedkl nezbyva. Proto je zapotiebi pfidat zdkaznikiim k samotnému
ubytovani 1 néco navic. Ze vSech moznosti bylo vybrano zakoupeni kolobézek a
turistickych holi. Kolobézky a turistické hole jako doplikovou sluzbu zadny
z vybranych konkurentli nenabizi. Vstupni naklady ve vysi 22 028 K¢ jsou pii plném

vyuziti pijcovny navratné béhem nékolika dni. Pokud by se investice provedla pred
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sezonou nebo béhem ni, stoupa pravdépodobnost jeji rychlé navratnosti a po sezéné€ se
hole a kolobézky stavaji dopliujicim prvkem ubytovacich balickt. Dal§im ndvrhem, jak
rozsifit sluzby pro zakazniky, je poskytnuti moznosti vyuzit sttelnici ve dny klidu napf.

pro airsoft.

Navrhovana opatfeni byla koncipovéna tak, aby zvySovala nejen atraktivitu pro
zékazniky a zlepSovala komunika¢ni mix, ale aby rovnéz vedla ke zvySovani zisku
spolecnosti. Proto si myslim, Ze je vhodné, aby se cena za ubytovani zvysila na 550 K¢
za osobu na noc, a aby cena zahrnovala i snidani. Pivodni cena 390 K¢ za osobu na noc
je v porovnani s cenami konkurence pomérné nizka, coz muze u zakaznikd vyvolat
pocit, ze kvalita sluzeb je oproti konkurenénim zafizenim niz8$i. Kromé toho zvySeni
ceny na 550 K¢ zlepSuje manipulacni prostor pro vytvareni ubytovacich balickl ptes

slevové portaly.

VétSina navrhit se zaméfuje na internet. Internetové stranky spolecnosti a jeji
facebookovy profil povazuji v dneSni dobé za klicovou formu komunikace se
zakaznikem. Oba komunika¢ni kandly nespliuji pozadavky na né kladené. Jsou
zastaralé, neobsahuji aktualni informace a interntové stranky jsou navic nevzhledné.
Upravu internetovych stranek a facebookového profilu, véetnd jejich pravidelné
aktualizace provede provozni nebo jiny k tomu povéfeny zaméstnanec v rdmci své
beézné pracovni Cinnosti. Na internetu by se ubytovaci zatizeni nemélo orientovat pouze
na vlastni internetové stranky a Facebook, ale rovnéZ na cestovatelské servery. Ty
poskytuji uZivatelim nejen tipy na ubytovani, ale i cenné recenze a poznatky jinych
cestovateli. Kladna recenze je dle mého nazoru nejlepsi reklamou. Samoziejmé pokud
se Areal bude na téchto serverech propagovat, mé¢l by zakaznikiim poskytovat kvalitni
sluzby, aby tim ptedeSel negativnim recenzim, které pak na ubytovaci zafizeni vrhaji
Spatny stin. Sprava spada opét do kazdodenni pracovni ¢innosti provozniho. Areél to
tedy nestoji zadné dodate¢né naklady. Pravidelna péce o tyto komunika¢ni kanaly miize
V kone¢ném dlsledku zvysit aktraktivitu pro zékazniky a hlavné zlepSit vzajemnou

komunikaci.
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S propagaci pies internet souvisi i nabidka ubytovacich bali¢kl ptes slevovy portél
Slevomat. Aredl si tim zajiStuje jednak reklamu a jednak vyssi pravdépodobnost
zaplnéni hotelu v zimnich mésicich. Nabidkou voucheri na ubytovani vznikaji pouze
nepfimé nédklady, které se vytvari az pfi jejich samotném cCerpani, tedy pii ubytovani
hostl prostiednictvim zakoupenych vouchert. Vznikl¢ ndklady se pokryji vynosy
z vyuzitych voucherl na ubytovani. Ubytovaci bali¢ky jsou rozdé€leny do tfech skupin,
na standardni ubytovaci balicek, romanticky balicek a stielecky balicek. VSechny
balicky zahrnuji ubytovani v hotelu na dvé noci a zaptijceni kolobéZzek Ci turistickych
holi. Romanticky a stielecky balicek je vice pfizptsoben individudlnim pozadavkim
zakaznik. Primdrnim ucelem ubytovacich balickli neni tvorba zisku, ale zajiSténi

urcitého poétu hostd v hotelu v zimnim obdobi.

Posledni oblast navrhi, které maji zvysit navstévnost Aredlu mimo turistickou sezonu,
se tyka tvorby eventi, konkrétné tradi¢ni Ceské zabijacky a stielecké soutéze. S tvorbou
eventll vznikaji spolecnosti ndklady, které jsou v ptipadé stfelecké soutéze pokryty
Gi¢astnickym piispévkem a v piipadé zabijacky jsou zahrnuty do ceny produktii. Ugelem
eventll je opét zvySeni atraktivity pro navstévniky, reklama a zvySovani povédomi o

Arealu.

VSechny navrhy jsou pojaty tak, aby nebyly pro spolecnost pfili§ kapitalov€é narocné,

aby jejich zavedeni bylo snadné a rychlé.

Ve vysledku by realizace navrhi méla vést k:
e zvySeni povédomi zédkaznikl o spolecnosti a jejich sluzbach,
e zvySeni atraktivity pro zadkazniky,
e zvySeni poptavky po sluzbach spolecnosti,
e ziskani novych zékaznik,
e zvySeni spokojenosti stavajicich zédkaznik,
e celkové zlepSeni komunikace spolecnosti se zakazniky,

e zvySeni zisku.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout zmény v marketingovém mixu spole¢nosti
Aredl Knézmost, s. r. 0, které povedou ke zvyseni z4jmti zékaznikd o ubytovaci sluzby
a ke zvySeni povédomi o spolecnosti. Zakladem bylo prostudovani teoretickych
poznatkl, které byly nasledné vyuzity pro analyzu marketingového mixu spole¢nosti a

doporuceni pro jeho zmény.

Uvodni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na definovani zakladnich marketingovych
pojmi a charakteristiku marketingového mixu. Jelikoz popisovana spole¢nost spada do
oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb, vyuziva se marketingovy mix sluzeb neboli 8P.

Do této Casti byl zahrnut i struény exkurz do problematiky hotelnictvi.

Analyticka ¢ast podrobn¢ zkouma faktory prostfedi trhu, konkurenci, zakazniky a
samotny marketingovy mix spolec¢nosti. Data potfebna pro zpracovani analytické Casti
byla ziskana pfedevsim z internich materidlii spolecnosti a z rozhovord se zaméstnanci.
Nejprve je spolecnost struéné¢ predstavena, je popsana jeji historie, organiza¢ni struktura
a soucasny stav. Poté jsou zpracovany konkrétni analyzy prostiedi. Pro analyzu
externich faktord prosttedi byla vyuzita SLEPTE analyza, Portertiv model konkure¢nich
sil, analyza konkurence a analyza zdkaznikii. Pro popis internich faktort se vyuzila
analyza 7S a detailni analyza marketingového mixu sluzeb. Vysledna zjisténi jsou
shrnuta do souhrnné analyzy, ktera vyuziva principu SWOT. Veskeré analyzy jsou
stézejni pro zjiSténi skutecné situace V podnikatelském prosttedi a skutecnosti uvnitf
spolecnosti. Tyto informace nésledné slouZzily pro vysledné vypracovani navrhovanych

zmén v marketingovém mixu.

Posledni ¢ast se vénuje konkrétnim navrhim zmén, které by mély vést ke zlepSeni
marketingového mixu spolecnosti Areal Kné€Zmost, s. r. o.. Podstatna ¢ast navrhii se
zamétuje na zlepSeni propagace spolecnosti, pfedevsim pak propagaci na internetu.
Internet se stal soucdsti zivota drtivé vétSiny obcantll, proto povaZuji propagaci a
komunikaci se zadkazniky prostfednictvim internetu za kli¢ovou. Mimo jiné je propagace

a komunikace prostiednictvim internetovych stranek, profilu na Facebooku a
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cestovatelskych serveri relativné jednoducha a finan¢n€ nendkladna. Dal§im zpiisobem
propagace a zaroven i podpofeni prodeje ubytovacich sluzeb je nabidka ubytovacich
balickt prostfednictvim slevového portalu Slevomat. Navrhované zmény maji podpoftit
1 zvySeni zdjmu o sluzby nabizené¢ Aredlem. Za timto ucelem doporucuji rozsifeni
doplitkovych sluzeb o nabidku zaptij¢eni kolobézek a turistickych holi, vyuziti stfelnice
mimo provozni dobu a tvorbu eventl. Mezi dal$i navrhy patii zvySeni ceny za
ubytovani, emailova nabidka rozesilana spole¢nostem v okresu, umisténi reklamy na

firmenim automobilu a navazani spoluprace s mistnim sdruzenim Sokol Knézmost.

VSechny navrhy byly koncipovany takovym zpusobem, aby byly rychle a snadno
proveditelné a finan¢né nenarocné. VéEfim, Ze navrhy tento ucel spliuji, a Ze vedou
K naplnéni cili této diplomové prace, tedy ke zvySeni poptavky po ubytovacich
sluzbéch, ziskani novych zakazniki, zvyseni povédomi o Aredlu Knézmost, s. r. 0. a ke

zlepSeni jeho pozice na trhu.
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PRILOHA C. 1: Navrh textu na Slevomat

Vzhiiru do raje! 3 dny s polopenzi v Ceském riji.

. NONUMRY BN ¥ '

(Zdroj: Vlastni potizeni)

Termin

Od 1. fijna do 30. bfezna podle dostupnych kapacit.

V cené varianty
e Pro dv¢ osoby na 3 dny (2 noci)
e 2x Ubytovani v dvoulizkovém pokoji
e 2x Snidan¢ formou bufetu pro dva
e 2x Vecefe pro dva
e Zapujceni kolobézek nebo turistickych holi
e Parkovani
o Wifi
e Uschovna kol

e Détsky koutek

Tipy: Moznost vyuzit stielnici v arealu.



Strava: Polopenze

Podminky uplatnéni:
Termin si rezervujte na tel. Cisle +420 773 059 950, na internetovych strankach

www.areal-knezmost.cz nebo emailem arknm@centrum.cz.
Stres z kazdodennich starosti Vas v Ceském raji opusti!

Piijed’te si uzit dny plné odpoéinku a aktivit do malebného prostiedi Ceského raje, kde
na Vas ¢eka nadherna ptiroda, velké mnozstvi kulturnich pamatek a mnoho letnich a
zimnich sportovnich aktivit, vcetné¢ celoro¢ni stfelnice. Na milovniky aktivniho

odpocinku ¢eka mnoho turistickych a cykloturistickych tras.

Aredl Strelnice se nachazi v obci Knézmost lezici na samém okraji Ceského raje. Hotel
s rodinnou atmosférou nabizi ubytovani ve dvou az ctyflizkovych pokojich s vlastnim

socialnim zafizenim.

(Zdroj: Areal Knézmost, 2017)



Vypujcte si kolobézku, kterd je vhodna pro sport i v chladnych mésicich a objevujte
krasy Ceského rdje v aktivnim duchu. Mnoho piirodnich a kulturnich pamatek je pro
turisty pfistupno celoro¢né. Navic se vyhnete zaplavé turisti typické pro letni sezonu.
Celoro¢né miiZete navstivit Prachovské skaly, Bozkovské dolomitové jeskyné, Drabské

svétnicky, zamek Sychrov nebo Détenice.

(Zdroj: Vlastni potizeni)

V aredlu je k dispozici parkovani na velkém parkovisti. Samoziejmosti je tschovna kol,

poptipadé lyzi.

Dalsi informace
Termin si rezervujte na tel. Cisle +420 773 059 950, na internetovych strankach

www.areal-knezmost.cz nebo prostiednictvim emailu arknm@centrum.cz
Déti

Déti do 4 let bez naroku na sluzby zdarma

Déti do 14,9 let 390 K¢/noc na pristylce



Priplatky
Ubytovaci poplatek obci ve vysi 10 K¢ / osoba / den

Storno podminky
Rezervovany termin lze zrusit nebo zménit nejpozdéji 7 dni ptredem, jinak voucher bez

nahrady propadd. Zména je mozna pouze 1x.

Areal KnéZmost
K Cihelné 259, Knézmost 29402

www.areal-knezmost.cz

arknm@centrum.cz
420 773 059 950

Check in od 14:00 — Check out do 11:00


http://www.areal-knezmost.cz/
mailto:arknm@centrum.cz

PRILOHA C. 2: Navrh plakatu na stieleckou soutéZ

AREAL KNEZMOST PORADA PRVNI ROCNIK LOS ZAVODU
~ >»
KNEZMOSTSKA TREFA

Dne 4. listopadu 2017

Na strelnici v Arealu KnéZmost

Program soutéze:

7:00 - 8:15 registrace soutézicich

8:20 - 8:50 uvodni slovo poradatele a rozhodcich
9:00-17:00 vlastni strelba

od 19:00 slavnostni vyhlaseni soutéze

Ucastnicky poplatek: 500 K¢
Registrace k soutézi: do 30. rijna 2017
Z diivodu kondani soutéZe bude stielnice pro nesoutézici uzaviena.

Vice informaci na: www.areal-knezmost.cz,
fb/arealknezmost,
tel. ¢isle +420 773 059 950

nebo osobné u pracovnika strelnice

Aredl Knézmost, K Cihelné 259, Knézmost 294 02

(Zdroj obrazku: Zbrané a sttelivo, 2017)



PRILOHA C. 3: Navrh pozvanKky pro navitévniky Arealu

AREAL KNEZMOST VAS SRDECNE ZVE NA PRVNI ROCNIK

LOS ZAVODU ,KNEZMOSTSKA TREFA“

4. listopadu 2017 na stielnici v Arealu Knézmost

Program soutéze: Utastnicky poplatek: 500 Ké

7:00 — 8:15 regist tézicich
IepiEEaenacizeels Registrace k soutézi: do 30. fijna 2017
8:20 — 8:50 tvodni slovo pofadatele a rozhod&ich

9:00 — 17:00 vlastni stielba (4 situace) Vice informaci na: www .areal-knezmost.cz
od 19:00 slavnostni vyhlaseni soutéze LRI j_420 i 03? %OV .
nebo osobné u pracovnika stfelnice

Areal Knézmost, K Cihelné 259, Knézmost 294 02

VI



PRILOHA C. 4: Vzor darkového poukazu

.

ES‘. ;\‘:.*‘;
-\ !
~

Areal Knézmost

K Cihelné 259,
Knézmost-294 02
www.areal-knezmost.cz
arknm@centrum.cz
+420 773 059 950

(Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazek pouzit z Areal Knézmost, 2017)
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