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Anotace

Moje bakalaiska prace se zabyva tvorbou navrhu marketingového planu pro spole¢nost
Hotel Slovan a. s. Cilem mé prace je najit cestu ke zviditelnéni hotelu na trhu a zvysit
spokojenost zakaznikli s nabizenymi sluzbami pomoci vhodnych marketingovych

strategii.

Anotation
My thesis deals with creating a marketing plan for the Hotel Slovan. The aim of my
work is to find a way to give a visibility to the hotel market and increase the customer

satisfaction with the offered services through appropriate marketing strategy.

Klic¢ova slova
Marketing, marketingovy plan, situacni analyza, marketingovy mix, komunikaéni mix,

podnikova strategie
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Marketing, marketing plan, situation analysis, marketing mix, promotion, corporate
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UvVOD

Pfredmétem mé bakalarské prace, ,,Navrh marketingového planu®“, je analyza
soucasné situace spolecnosti Hotel Slovan a. s. Cilem prace je zpracovat navrh
marketingového planu, ktery pomtize hotelu vice se zviditelnit na trhu a pomoci
vhodnych marketingovych strategii zvySit spokojenost zakaznikd s nabizenymi
sluzbami. Tyto zmény by mély vést k lepsi financni situaci spolecnosti a k jejimu
posileni na trhu.

Prvni kapitola se zaméfuje na objasnéni teoretickych vychodisek. Jsou v ni
vysvétleny duilezité pojmy z marketingu, definice slozek marketingového planu, metody
vyuzivané v marketingovém vyzkumu, planovani a nejnovéjsi trendy v oblasti
marketingu sluzeb. Tyto teoretické poznatky jsou pozd¢ji prakticky vyuzity v analytické
¢asti a v navrzich feSeni.

Druha kapitola, analytickd ¢ést, rozebird soucasnou situaci hotelu Slovan. Proto
jsem se soustfedila na situacni analyzu, ktera sleduje vnitini a vné&jsi faktory ptsobici na
spole¢nost. Souhrnem téchto analyz je analyza SWOT.

Posledni kapitola popisuje, na zdklad€ vysledki analyzy, kompletni ndvrhy feSeni

pro spolecnost Hotel Slovan a. s., v€etné pfinosti a ekonomického zhodnoceni navrhd.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Hotel Slovan a.s. je spolecnost poskytujici ubytovaci a stravovaci sluzby, dale se
zabyva kratkodobym prondjmem mistnosti (salt), dlouhodobym prondjmem
provozoven v ramci pasaze Slovan a provozem velkokapacitnich garazi Slovan.

Ubytovaci sluzby poskytuje v 83 pokojich hotelu Slovan, stravovaci sluzby se
soustiedi na restauraci Bugatti, kratkodob¢ pronajima Kongresovy sal a ¢tyti salonky.

Dlouhodobé pronajimd nocni klub, bilidrovou hernu, restauraci Stodola V pasazi
hotelu, kadefnictvi a modeldz nehtl, dva masazni salony, soldria, copy centrum
s kompletnim zpracovanim dokumentt, prodejnu novin, ¢asopist, tabdkovych vyrobkii,
fitcentrum, kancelaf pro vyvoj internetovskych aplikaci a prodejnu odévi. Soucasti
spole¢nosti jsou 1 velkokapacitni garaZe Slovan (140 parkovacich mist), kde je nabizené
dlouhodobé¢ a kratkodobé parkovani vozii.

Protoze vedeni hotelu ptedpoklada, ze pokles zajmu o hotelové sluzby v Brn¢ bude
v roce 2010 vétsi nez v tomto roce minulém, tak se rozhodlo podpofit tuto diplomovou
praci, ktera by definovala soucasné postaveni hotelu Slovan na trhu a pokusila se nalézt

nové moznosti rozvoje této spolecnosti.

Hlavnim cilem prace je:
e Analyzovat soucasnou situaci spolec¢nosti Hotel Slovan a.s.,
e Navrhnout marketingovy plan, ktery by posilil postaveni Hotelu Slovan a.s.

na trhu a zajistil vysi zisku alespon na takové trovni, jako v roce predeslém.
Dil¢imi cili prace je:

e Zviditelnit spolecnost na trhu pomoci vhodnych nastrojt,

e Zvysit spokojenost zdkaznika s nabizenymi sluzbami.

11



Marketingovy plan vychazi z vysledki situacni analyzy. Situacni analyza zkoum4 a
rozebira podnik a jeho prostiedi. Situa¢ni analyza ma podniku pomoci pochopit jeho
postaveni v prostiedi, které ho obklopuje, rozpoznat vnéjsi ptilezitosti a rizika a jeho

vnitini silné a slabé stranky. Pro zjisténi téchto tidajii pouziji nize uvedené analyzy:

e Analyza vnéjSiho prostredi,

- Analyza STEP,

- Analyza oborového okoli (Analyza trhu, Analyza konkurence),
e Analyza vnitiniho prostiedi,

- Analyza marketingového mixu,

- Analyza SWOT.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 VYMEZENI POJMU MARKETING

2.1.1 Marketing v definicich

Pro pojem marketing existuje celd fada definic, spoleénym znakem je vSak

zakaznik a uspokojovani jeho potieb a prani.

“Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sada procest pro
vytvafeni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakazniklim a pro fizeni vztahii se zdkazniky

’ o v v / v . s r . ’ . r 1
takovym zpiisobem, z n¢hoZ mé prospéch organizace i zdjmové skupiny s ni spojené®. )

Marketing se soustfed’uje na potieby kupujiciho. Je spojen s ideou uspokojit
potieby zakaznika prostfednictvim vyrobku a mixem dalSich véci, spojenych s jeho

v o v 7 opr s I 2
vytvafenim, doddnim a v kone¢né fazi konzumovanim. )

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl

ostatnimi.”

Snahou marketingu je tedy identifikovat a dodat hodnotu, kterd uspokoji potieby
cilového zakaznika. Marketing objevuje nevyplnéné potfeby zadkaznika, poté presné
uruje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, a nasledné
propaguje a navrhuje nejvhodnéjsi vyrobky a sluzby. Marketingové aktivity hraji
zasadni roli pii vytvafeni uzitku (tzn. suma vyhod, které produkt / sluzba piinesou

zakaznikovi).

Y SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazeri, s. 6
2 KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 54
% KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 43
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= Marketing 21. stoleti

Se zménou spolecnosti se zmenila i struktura marketingu. Marketing se jiz t¢astni

veSkerych Cinnosti spoleCnosti. V soucasné dob¢ se podniky snazi navazovat blizsi

kontakt se zédkazniky, s partnery a s okolim viibec. Dnesni marketingové firmy usiluji o

to navazat se svym zakaznikem hodnotny, dlouhodoby vztah, nejde jim uz o pouhé

uskutecnéni prodejni transakce.

4), 5)

2.1.2 Predmét marketingu

Pifedmét marketingu zahrnuje deset typu entit. Zkouma nasledujici oblasti:

Vyrobky — tzn. fyzické zbozi, které tvoii hlavni ¢ast vyroby vétSiny zemi a
marketingového usili.

Sluzby — ke sluzbam patii napt. sluzby leteckych spole¢nosti, hoteld, plijcoven
aut, kadefnikli a pracovnikd v salonech krasy, opravait, udrzbaii, sluzby
ucetnich, bankéiu, pravnikt, 1ékait, programatori a konzultanti v oblasti
managementu. Mnoho nabidek sestdva z rozmanitych kombinaci zbozi a sluZeb.

Udalosti — napt. vystavy, umélecka ptredstaveni, vyro¢i spolecnosti, sportovni
akce aj.

Zazitky — sladénim nékolika sluzeb a druhii zbozi mlize spolecnost vytvofit a
narezirovat zazitky, které se stanou predmétem marketingu, napft. tydenni pobyt
Vv baseballovém tabofte.

Osoby — tzn. marketing zabyvajici se celebritami; agenti, osobni manazefi pro
filmové hvézdy, hudebniky, umélce apod.

Mista — neboli marketing lokalit, ktery se zabyva o ptilakani turistli, tovaren,
ustiedi spole¢nosti a novych obyvatel do mést, regiont, stata.

Majetek — jedna se o vlastnicka prava na nemovitosti nebo finan¢ni majetek,
jejich prodej si vyzaduje marketing, tj. praci realitnich agentt.

Firmy — spolecnosti aktivné pracuji na vybudovani silné a jedine¢né image

v myslich svych cilovych zédkaznik.

Y KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 29
% KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 68
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e Informace — khlavnim primyslovym odvétvim patéi produkce, baleni a
distribuce informaci na vyrobcich. Také encyklopedie a odborna literatura
provadéji marketing informaci.

e ldeje — ke kazdé marketingové nabidce patii také zakladni idea. Vyrobky sluzby

jsou prostiedky ke sdélovani néjaké ideje nebo prospésné strénky.e)

2.2 TRZNI ORIENTACE

Je dulezité vybrat filosofii, kterou by se mélo fidit marketingové Usili — jakou vahu
bude podnik klast na zajmy firmy, zédkaznikl a celé spolecnosti. Tyto z4jmy jsou Casto
Vv konfliktu a patfi mezi né¢ vyrobni koncepce, vyrobkova, prodejni, marketingova a
holisticka marketingova koncepce.

Ze vseho nejdiilezitéjsi je ptistupovat na trh aktivné, podnik musi védét, jaké jsou
jeho moznosti, a znat cilové trhy. Podle téchto hledisek se podnik rozhoduje, kterou z

koncepci upiednostni.

= Vyrobni koncepce
Vyrobni koncepce patii mezi nejstarS$i pfistupy marketingu. Podle ni davaji
zakaznici pfednost snadno dostupnym a levnym vyrobkiim. Tato koncepce se
soustifed'uje na vysokou efektivitu vyroby, nizké ndklady a masovou distribuci.

Koncepce je vhodna v rozvojovych zemich a pti rozSifovani trhu.

= Vyrobkova koncepce
Podle této koncepce spotiebitelé uptednostiuji nejvyssi kvalitu, funk¢nost a nejvice
inovacnich prvkl. Manazefi téchto spolecnosti se snazi vytvaret lepsi vyrobky a stale je
postupné vylepSovat.
= Prodejni koncepce
Podle ni si spotiebitelé nekoupi dostatecné mnozstvi vyrobkil, proto musi
spolecnost vyvijet propagacni snahy. Cilem této koncepce je prodat vyrobky, které

spole¢nost m4, nikoliv délat to, co si zada trh.

® KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 46-47
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= Marketingova koncepce
Tato filosofie se ptesunula od vyroby a prodeji k zdkaznikovi a jeho reakcim. Snazi

se 0 pochopeni a naplnéni potieb zakazniki.

= Holisticka marketingova koncepce
Toto pojeti stavi na propojeni vyvoje, designu a plnéni marketingovych programd.
Slozkami holistického marketingu je vztahovy marketing, integrovany marketing,

interni marketing a spole¢ensky zodpovédny marketing.7)

2.3 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Marketingové strategie znamenaji rozhodnuti o tom, jaké ¢innosti je tieba provést,
aby podnik dosahl svych cili. To obvykle znamend vybrat trhy, na jaké se zaméfit.
Marketing poskytuje pro strategické planovani podniku potfebné informace o trhu,
pomaha stanovit podnikatelské cile, navrhy moZznych rozvojovych strategii.

Veskeré strategie se vztahuji k jednotlivym nastrojim marketingového mixu
(produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, procesy a fyzicky vzhled).

Prvky marketingového strategického planovani je mozné charakterizovat jako:

analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu. Uvedené prvky zndzorfiuje nasledujici schéma:

) KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 47-53
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Obrazek 1- Prvky strategického procesu

Analyza
Kde jsme?
trzni segmentace e marketingovy audit e analyza SWOT

4

Planovani
Ceho chceme dosahnout?
stanoveni poslani e cile e identifikace a hodnoceni

strategickych alternativ

J

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie?
vyvoj akénich programi e stanoveni rozpoctu

U

Kontrola
Dosahujeme nasich cilii?
vyvoj porovnani vykont a cili e vytvareni korekénich programu
e realizace nouzovych plant

Zdroj: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, s. 38

Existuje pét hlavnich etap marketingového strategického planovani:

1) Analyza stavajici trZni pozice organizace (zkouma trzni podil a vlastnosti
trhu, provadi trZzni segmentaci, analyzuje vné&jS$i a wvnitfni prostiedi
organizace. Souhrnem té€chto analyz je analyza SWOT),

2) Stanoveni cili (vymezuje poslani organizace a stanovuje plan cild, kterych
je tteba dosahnout),

3) Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ (hleda zptsoby, jak se
dostat k danému cili),

4) Zavedeni zvolené strategie (operacni plan, ktery definuje plany pomoci
vyuziti prvkil marketingového mixu),

5) Sledovani a kontrola (sleduje realizaci planu, upravuje plan, aby bylo

v ’ 710N 8
dosazeno stanovenych cilit). )

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivne a moderné, s. 37-45
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2.3.1 Formulace cile

Prvnim krokem v ramci strategického planovani je vymezit poslani firmy. Tedy
zdvodnit jeji existenci a vyznam z hlediska cilt pii uspokojovani potieb spotiebitelt.

Organizace si stanovuje rizné cile, zpravidla se tykaji objemu zisku a miry zisku,
navratnosti investic, zvySovani podilu na trhu a zlepSovani dobré povésti podniku. Pro
stanoveni cil se zpracovava plan vedouci k jejich dosazeni. Je vytvoien tzv. strom cili
(hierarchie cilti v n¢kolika trovnich, které maji rizné priority a riizna zameéteni).

Cile by mély byt formulovany podle pravidel ,,SMART*, kterd udavaji charakter
téchto cilt:

Specific — specifické

Measurable — méfitelné

Achievable — akceschopné, dosazitelné

Realistic — realizovatelné

Timed — ¢asovy ramec

2.3.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje veskeré¢ informace, které se
marketér dozvédél o trhu a ukazuje plan podniku na dosazeni svych cild. Plan se nékdy
nazyva byznys plan nebo i bitevni plan a obvykle pokryva obdobi jednoho roku.
Rozsahem se pohybuje v rozmezi od péti do padesati stran.

Obsah marketingového planu:

e Struéné shrnuti a obsah (Gvodni shrnuti hlavnich cilt, poslani firmy a
doporuceni),

e Situacni analyza (popisuje sou€asnou situaci trhu, jeho velikost a rist,
analyzu SWOT, problémy podniku a vyhled do budoucnosti),

e Cile (podle situacni analyzy urcit cilové trhy, stanovit marketingové cile a
hlavni ukoly v planovaném obdobi),

e Marketingova strategie (pomoci jaké strategie chce firma dosahnout svych
marketingovych cila),

e Vybér cilového trhu (vybrat takovy segment trhu, kde je nejvetsi

potencialni poptavka),
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e Finan¢ni planovani (patii sem naplanovani rozpoctu a analyza ziskovosti),
e Kontrola plnéni (stanovi zpétnou kontrolu plnéni a méteni, zda dochazi

k pokroku nebo je nutné cile pfehodnotit).g)’ 10). 11). 12)

2.3.3 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza zkouma soucasnou a budouci situaci podniku. Analyzuje podnik,
mikroprostiedi a makroprostiedi. Od vysledkt situacni analyzy se odviji podnikové
stanoveni cill, strategie a opatieni. Situacni analyza mé podniku pomoci pochopit jeho
postaveni v prostiedi, které¢ ho obklopuje, a rozpoznat vnéjsi ptilezitosti a rizika a jeho

vnitini silné a slabé stranky. Stavi pfedevsim na analyze SWOT.B 1

2.3.4 SWOT analyza

Analyza SWOT znamena analyzu silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. Je
nazvana podle pocate¢nich pismen anglickych slov:

S — strengths (sily),

W — weaknesses (slabosti),

O — opportunities (piilezitosti),

T — threats (hrozby).

2.3.4.1  Analyza vnéjsiho prostiedi
Vn¢éjsi prostredi se oznacuje pojmem makroprostiredi, tedy prostiedi, ve kterém se
podnik pohybuje. Vnéjsi prostiedi je mozné analyzovat pomoci téchto analyz:
e Analyza STEP,
e Analyza oborového okoli: Analyza trhu, Analyza konkurence.
Faktory, z nichz se makroprostiedi sklada, mohou firm¢ nabidnout nové piilezitosti,

rrrrr

sloZek, které jsou znazornény v nésledujicim obrazku:

% KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 98

19 KOTLER, P. Marketing v otdzkdich a odpovédich, s. 73

W KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 109

12) SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 47
) TOMEK, G. Vavrova, V. Marketing od myslenky k realizaci, s. 141

Y SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 45

19



Obrazek 2 - Faktory ovliviiujici vnéjsi prostiedi firmy

‘ \
|
prirodni i lechnologické / ™~
prostredi } prostredi
1
|
, . \ #
ekonomicke ! ; / politicke

prostredi " 2 prostiedi

demograficke
prostredi

kulturni
prostredi

~ Zdroj: KOTLER, P. Marketing. Management. 2004, s. 180

e Demografické prostiedi (demografické trendy sleduji populaci a jeji
charakteristiky: pocet obyvatel, populacni rist, hustotu osidleni, vékové a
etnické rozloZeni, rozmisténi obyvatel, podil Zen a muzl, Groven vzdélani,
regionalni zvyklosti aj.),

e Ekonomické prostredi (faktory ovlivitujici kupni silu a vydaje domacnosti:
objem a rozlozeni ptfijmi, uspory, zadluzeni, dostupnost uvérti domacnosti),

e Prirodni prostiedi (zahrnuje surovinové zdroje jako vstupy vyrobniho
procesu, predpisy na ochranu pfirodniho prostiedi, které ovliviuji
primyslova odvétvi),

e Technologické prostiedi (v soucasnosti nejdalezitéjsi faktor, ktery
ovliviluje marketingové aktivity. Tykd se novych technologii, inovaci,
vyzkumu a vyvoje v podniku),

o Politické a legislativni prostiedi (obchodni legislativa, organy statni
spravy a natlakové skupiny, které ovliviluji a omezuji podnikatelské
aktivity),

e Spolecensko-kulturni prostfedi (faktory, které maji vliv na zékladni
spoleCenské hodnoty, chovdni a ndzory spolecnosti, vérnost znacce,

zdravotni faktory).15)y 16)

%) KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 177-133

16) KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 180-200
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2.3.4.2 Analyza STEP
V odbornych literaturach je mozné setkat se s jinym fazenim vnéjSich faktora
podniku: pro demografické, kulturni a pfirodni faktory se uziva termin socialni faktory.

Analyza STEP je zkratkou pocate¢nich pismen zkoumanych faktora:

1) Socialni faktory,

2) Technologické faktory,

3) Ekonomické faktory,

4) Politické a legislativni faktory.

= Socialni faktory
Vztahuji se na zmény ve spolecnosti. Tykaji se socidlnich postojii, hodnot, zmén ve
vzdélavacim systému, zmén v zivotnich stylech, struktufe domécnosti, vé&ku
obyvatelstva. Marketingové strategie spolecnosti ovliviiuji demografické zmény, napf.

porodnost, velikost populace, v€kova struktura, st€hovani obyvatel apod.

= Technologické faktory
Zabyvaji se vyvojem vyrobnich prostiedkil, materialti a procesti. Nové technologie
se stale rychleji $ifi po celém svété. Na technické a technologické Cinitele maji vliv
nové objevy, vynalezy a patenty, rychlost jejich rozsifeni, celkova technologicka

uroven, vladni vydaje na védu a vyzkum, mira inovaci.

= Ekonomické faktory
Tyto faktory jsou zésadni pro Uroven poptavky. Patfi mezi n€ ukazatele tzv.
magického ctyfthelniku - ekonomicky rist, mira inflace, mira nezaméstnanosti a

bilance statu.

= Politické a legislativni faktory
Mezi né patii stupeni demokracie a liberalizace v dané zemi a politicka etika,
stabilita vlady, regulace zahrani¢niho obchodu, danova politika, socialni politika,
politickd a pravni omezeni. Nezbytné je rovnéz sledovat piedpisy tykajici se

hospodatské soutéze, ochrany zivotniho prostiedi a ochrany spotfebitele.m' 18)

) vASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 59
8 KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu, s. 93-95
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2.3.4.3  Analyza oborového okoli
= Analyza trhu
Analyza trhu zkouma poptavku na trhu v daném oboru a jeho celkovou strukturu.
Vysledkem takového vyzkumu je spravné rozdéleni trhu a odhad budouciho vyvoje
v daném segmentu. Z analyzy trhu vyplyva vybér specifického segmentu a naplanovani

spravné obchodni strategie.

= Analyza konkurence
Ugelem sledovani konkurence neni pouhé piebirani napadd a napodobovani jejich
aktivit, ale také zjiSténi jeji pozice na trhu a budovani a udrzovani konkuren¢ni vyhody.
Informace o konkurenci lze ziskavat piedevs§im z vetejnych zdroji.
Konkurence piima znamend, ze konkurencni podnik nabizi substitut sluzby nebo
produktu. Nepiima konkurence se netyka substitutl sluzby (produktu). Zakaznik si
nezvoli dany typ sluzby, ale vybere si zcela odlisnou ¢innost (napf. neptespi v hotelu,

ale pojede spat k sob¢ domﬁ).lg)

2.34.4  Analyza vnitiniho prostiedi
Vnitini neboli firemni prostfedi rozliSujeme na externi mikroprostiedi (blizké okoli
podniku) a interni mikroprostiedi. Blizké okoli organizace tvofi:

e Zakaznici (ti, ktefi nakupuji naSe produkty a sluzby),

e Dodavatelé (dodavaji suroviny, materidly, stroje a sluzby danému podniku i
konkurenci. Ovliviiuji moznosti a efektivitu pro ziskani pottebnych zdroja,
které podnik pottebuje pro plnéni svych funkci),

e Konkurence (analyzuje se konkurence uvnitt odvétvi, konkurence
substituti a novi potencidlni konkurenti. Podnik srovndva vlastni
marketingovy mix s mixem konkurence a hleda jeho sily a slabosti),

e Marketingovi prostfednici (jsou zprostiedkovatelé¢ sluzeb — distribu¢ni
kandly, logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury),

e Verejnost (patii sem mistni vetfejnost, odborna vetejnost, vldda, média,

natlakové skupiny, zaméstnanci firmy a financ¢ni instituce).

19 SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 50
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Interni mikroprostiedi podniku obsahuje podminky vyrobni, technické,
technologické, finan¢ni a jiné, které urcuji okruh, v némz se mize ¢innost spole¢nosti
pohybovat. Klicovy vyznam pro zhodnoceni sily nebo slabosti podniku ma
marketingova ¢innost, ktera se navenek projevuje jednotlivymi prvky marketingového

mixu. 29 29

2.3.45  Porterity model konkurencnich sil
V kazdém primyslovém oboru se pravidla konkurence fidi nésledujicimi péti
konkuren¢nimi silami:
1) Potencialni konkurenti,
2) Substituéni vyrobky,
3) Konkurenéni rivalita,
4) Sila kupujicich pfi vyjednavani o cené,
5) Sila dodavateli pti vyjednavani o cené.
= Potencialni konkurenti v odvétvi
Jednd se o hrozbu silné rivality v segmentu. Urcity segment je pro podnik
neatraktivni, jestlize vném pusobi velky pocet silnych a agresivnich konkurentd,
odvétvi stagnuje, jestlize jsou nutné velké skokové investice, vysoké fixni naklady nebo
vysoké bariéry vystupu. Tyto podminky vedou k silnym stietim s konkurenci a

soupefeni se stane nakladné;si.

=  Substitucni vyrobky
Hrozba substitutli, znamena, Ze existuji skutecné nebo potencidlni ndhrazky
produktu. Cim vice substitu¢énich vyrobkil se na trhu objevuje, tim méa konkurence
mensi silu. Spole¢nost musi sledovat cenové trendy a technologicky pokrok substituti.

Dalsi vyznamny faktor je ochota, resp. neochota zédkazniki piejit na novy produkt.

= Konkurenéni rivalita
Hrozba rivality mezi konkurenty zavisi na poctu firem, které v daném segmentu
pusobi, ziskovosti, sile znacky, dostupnosti nadbyte¢né kapacity aj. Nejatraktivné;si
segment je ten, ktery ma vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu, nebot’ do

takového segmentu dokaze vstoupit jen malo konkurencnich firem.

20 KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 175-179
2D VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 62-63
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= Sila kupujicich pfi vyjednavani o cené

Vyjednavajici sila odbératelti obsahuje pozadavky zakaznik na kvalitu vyrobku,

citlivost na ceny, existence substitutti, objem nakupu zakaznikt apod.

= Sila dodavatelii pFi vyjednavani o cené

Na vyjednavajici silu dodavatel ma vliv pocet spole¢nosti, které jsou dodavatelé

konkurenénich firem, ziskovost dodavatelt, kapacita, koncentrace dodavatelu at

4.2 23)

Pro ptiklad uvadim nékolik strategii titoku proti konkurenci

2.34.6

Cenovy diskont (vyzyvatel nabidne srovnatelny vyrobek za niz§i cenu),
Levnéjsi zbozi (nabidka vyrobku primérné nebo nizsi kvality za mnohem
niz§i cenu),

Kvalitni zboZi za niZsi ceny,

Prestizni zboZi (uvést na trh vyrobek vyssi kvality za vyssi cenu),
Rozsifeni vyrobku (zavedeni rozsdhlejSiho sortimentu druhii daného
vyrobku),

Vyrobkova inovace (vstoupit na trh s vylepSenym / pfevratnym vyrobkem),
ZlepSené sluzby (nabidnout nové nebo lepsi sluzby),

Distribuéni inovace (tvorba novych distribuénich kanali),

SniZeni vyrobnich nakladii (dosazeni niz§ich vyrobnich nékladii pomoci
efektivnéjSich postuptl),

Intenzivni reklama a podpora prodeje (zvySeni vydaji na reklamu a

24)

podporu prodeje).

Analyza BCG

Autorem analyzy je Bostonska konzultacni skupina BCG, od niz je odvozen nazev

této analyzy. Tento model hodnoti obchodni portfolia firmy. Pomaha manazerim

podniku

rozhodnout, které podnikatelské aktivity maji moznost v budoucnu

prosperovat, a které¢ budou na tstupu. Podle toho odvodi, které produkty a sluzby budou

pro spolecnost zdrojem piijma, které pouzije k investicim a do kterych investovat nema.

22) KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu, s. 40-42
%) KOTLER, P. KELLER, K. Marketing. Management, 2007, s. 380-381
24) tamtéz, s. 397
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Vyrobky jsou umistnény do grafu, vymezen¢ho dvéma osami, z nichz svisla osa
znazoriuje tempo rustu trhu a vodorovna Vvyjadiuje relativni podil na trhu. Vyrobky,
rozmisténé ve Ctyfech sektorech, dostaly charakteristické nazvy:

e Hvézdy (obchodni jednotky s dominantnim podilem na rychle rostoucich
trzich. Dosahuji vysokych piijmu, ale vyzaduji vysoké investice kvuli
pozadavkum trhu a propagaci),

e Dojné kravy (podniky s dominantnim podilem na trhu, které ale maji
nizkou moznost rastu. Jejich finanéni naroky jsou minimalni),

e Otazniky (podnikatelské subjekty snizkym podilem na rostoucim trhu.
Jejich budoucnost je ve srovnani s konkurenci nejista. Pro zakazniky se jevi
méng¢ pritazlivi nez konkurence),

e Bidni psi (vyznacuji se malym podilem na pomalu rostoucim trhu. Nabizi

specializované produkty na trhu omezeného rtstu).?> 26 27)

Obrazek 3 - Matice ristu / podilu na trhu

Hvézdy: SBU, jejichZ Otazniky: SBU,
produktymaji dominantni jejichz produkty maji
podil na rychle rostoucich nizky podil na rychle

G trzich rostoucich trzich
9;
s . .
-
£
2
2
g Dojné kravy: SBU, Hladovi psi: SBU,
£ jejichz produkty maji které nikdo nechce
& dominantni podil na trzich
o s nizkym rastovym
X potencidlem
|
| |
Vysoky Nizky

Relativnl podil na trhu

Zdroj: SOLOMON, M. Marketing o¢ima svétovych marketing manaZerii, S. 42

%) TOMEK, G. Vavrova, V. Marketing od myslenky k realizaci, s. 145
%) SOLOMON, M. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 40-42
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 53
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2.3.4.7 Marketingovy mix

»,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikaéni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle
ptani zakaznikd na cilovém trhu.“’® Pavodni marketingovy mix zahrnuje skupinu
proménnych, znamych jako ,,Ctyfi P, a to: vyrobek (product), cenu (price), distribuci
(place) a komunikac¢ni politiku (promotion).

Utinny marketingovy program spojuje viechny prvky marketingového mixu
Vv jeden celek, diky némuz je zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota.

Podle dalsiho nazoru koncepce 4P bere v uvahu jen pohled prodavajiciho, nikoliv

kupujiciho. Z hlediska spottebitele byla navrzena koncepce popsana pomoci 4C.

Tabulka 1- Koncepce 4P a 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing. Management. 2004, s. 107

2.3.4.8  Marketingovy mix sluZeb

Je soubor nastrojii, jejichz pomoci se utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikim. Aplikace marketingové orientace v podnicich poskytujicich sluzby
ukdzala, Ze koncepce ,.Ctyf P neni postacujici, proto bylo nutné k tradi¢nimu
marketingovému mixu pFipojit dalsi ,,ti1 P (lidé — people, procesy — processes, fyzicky
vzhled — physical evidence).

» Produkt (product), Sluzba (services)

Produkt nebo sluzba znamenaji vSe, co spolecnost nabizi spotiebiteli k uspokojeni
jeho potieb. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovéani o
produktu se tyka vyvoje jeho zivotniho cyklu, baleni, navrhu, barvy, image znacky a

sortimentu. Pojem sluzba obsahuje tyto prvky:

%8 KOTLER, P. Marketing. Management, 2004, s. 105
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e Materialni prvky (hmotné slozky sluzby, které ji doplituji nebo umoziuji
jeji poskytnuti),
e Smyslové pozitky (vjemy, které rozpoznavame naSimi smysly — zvuky,
ticho, barvy, viing),
e Psychologické vyhody nabidky.
Nabidku sluzeb je mozné rozdélit na kli¢ovy produkt a dopliikovy produkt.
Zakladni produkt je hlavni pficinou koupé sluzby, doplikovy produkt je nabizen
vramci zadkladni sluzby (napf. poskytovani poradenské sluzby, péfe o zakaznika,

piebirani objednavek).

= Cena (price)
Pfi rozhodovani o cené¢ hraji roli naklady, relativni troven ceny, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpoie prodeje (napt. slevy). Vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb je vyse ceny vyznamnym ukazatelem kvality. Vefejné

sluZzby nemaji obvykle Zadnou cenu nebo ji maji dotovanou.

= Distribuce (place)
Misto prodeje a distribuce souvisi s usnadnénim pfistupu zédkaznik ke sluzbé.
Souvisi s umisténim sluzby a volbou zprosttedkovatele dodavky sluzby. U produktu

zahrnuje misto prodeje napt. velkoobchody, uskladnéni, volbu dodavateli apod.

* Komunikaéni mix (promotion)

Komunikaéni mix byva né€kdy oznaovan terminem Propagace. Zahrnuje zptisoby,
jakymi se podnik zviditelfiuje na trhu. K nastrojim komunikaéniho mixu patti reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. V poslednich letech dochazi
k vy€leniovani mnoha dal$ich nastroji komunika¢niho mixu. Mezi né patii predev§im
direkt marketing, internetova komunikace, marketing udalosti, guerilla marketing, nebo
viralni marketing.

= Lidé (people)

Zaméstnanci maji piimy vliv na poskytovani sluzeb zdkazniklim. Podnik se musi
zamétovat na vybér svych zaméstnanctl, jejich motivovani, systém odmeén, proces
vzdélavani a ,,vychovy®. Dulezité¢ je vytvaret piiznivé vztahy mezi zdkazniky a

zameéstnanci.

27



= Fyzicky dikaz (physical evidence)

Tato slozka byva také oznacovdna jako Materidlni prostiedi. Znamena, ze
zékaznik nedokaze sluzbu dostatecné posoudit diive, nez ji spotfebuje, a proto potiebuje
fyzicky diikkaz. Jednd se o prvni dojmy a vjemy, které zdkaznik ziska pii vstupu do
prostoru, kde je sluzba poskytovana. PromySlené vytvoreni atmosféry navozuje
v zdkaznikovi predstavu o povaze sluzby a jeji kvalité. Mezi prvky materidlniho
prostiedi patfi: rozvrZzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, barvy, obleceni

zamestnancl apod.

= Procesy (processes)

Proces znamena tadu urcitych kroki, v nichz je sluzba poskytovana a mé velky vliv
na spokojenost zakaznikli se sluzbou. V procesu poskytovani sluzby obvykle dochazi
K pfimému setkavani zakaznika se sluzbou v uréitém piesné méfitelném casovém
obdobi. Procesy je mozné rozdélit do Ctyt typl poskytovani sluzeb:

1) Zakaznik musi byt fyzicky pfitomen, jinak sluzba nemuze byt poskytnuta
(napt. 1€katské sluzby),

2) Zékaznik je piimym pfijemcem sluzby, ale nemusi se pfimo setkat
s poskytovatelem sluzby (napf. vzdélavani na dalku pies e-learning),

3) VEtsi ¢ast procesu poskytovani sluzby probiha bez ucasti zakaznika. Hlavni
vyznam ma faze objednani sluzby, ptipadné ukoncéeni dodavky sluzby (napf.
stavebni prace),

4) Zikaznik nemusi byt fyzicky pfitomen. Radime sem kategorie procesii

s nehmotnymi prvky poskytovani sluzeb. 29)

29) VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 26-30, 134-138, 181
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1 PROFIL SPOLECNOSTI

3.1.1 Historie Hotelu Slovan a. s.

Hotel Slovan, jehoz pivodni nazev znél hotel Passage, byl otevien v prosinci roku
1928. Byl dilem brnénského stavitele Antonina Miillera, jehoz syn ing. Vladimir Miiller
se ujal vedeni hotelu. Oba vSak kratce na to zahynuli pfi havarii letadla v srpnu 1930 a
vedeni podniku pfevzala dcera zesnulého stavitele Véra Odstréilkova s manzelem.

Hotel byl vybudovan enormnim nakladem 20 milioni K¢. Tehdy se jednalo o
opravdu hodné penéz, protoZe hotel tehdy prodaval jednolizkovy pokoj za 25 K¢,
dvouliizkovy za 65 K¢. Dvoulizkovy pokoj s prislusenstvim (koupelna s WC) stal 80
K¢&. Jestlize srovname tehdejsi cenové relace, tak by cena potizeni hotelu odpovidala
soucasnym 400 milionim K¢. Béhem krize ve 30. letech nedokézala majitelka splacet

uvér a hotel propadl bance, ktera jej vlastnila azZ do znarodnéni v roce 1949.

Obrazek 4 - Hotel Passage, 30. 1éta 20. stol.
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Zdroj: Historické fotografie majiteli hotelu

Tehdejsi adresa hotelu Passage byla Nova ulice 23 (pfed 1. svétovou valkou
Neugasse a po 2. Svétove valce ulice Lidickd) a tehdejsi telefonni Cislo 12.940.
Ve 30. letech 20. stoleti mél hotel 140 pokojii, vSechny s tekouci teplou a studenou

vodou, ale pouze 8 z nich mé¢lo koupelnu s toaletou. V mezipatie hotelu byla koncertni
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velkokavarna s hernami, francouzska restaurace a saly. V pasdzi hotelu se nachazela
lidova restaurace, kvétinarstvi, fotoateliér, prodejna registratnich pokladen. Pod
budovou hotelu byl prestizni doktorsky klub.

Vétsina pokoju méla telefon (piivodni telefonni ustiedna, ktera byla modernizovana
za 2. svétové vélky, slouzila v hotelu az do roku 1992). V hotelu sidlil Cs. Autoklub,
takze hotel m¢l vlastni garaze pro 30 vozi. Do tehdejSich gardzi se vjizdélo od centra
mésta ptimo z ulice, coz bylo umoznéno tim, Ze se jezdilo vlevo. Dnes uz by toto feseni

nebylo technicky mozné.

Obrazek 5 - Hotel Passage r. 1949
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Zdroj: Historické fotografie majiteli hotelu

Béhem 2. svétové valky byl hotel zasazen leteckou pumou, kterd nastésti
neexplodovala. Po 2. svétové valce hotel vyuzivala Ceskoslovenskd armada. V 50.
letech byl hotel pfejmenovan na hotel Slovan. Jeho puvodni nazev (Hotel Passage) se
vSak dlouho udrzel v povédomi obyvatel Brna. Od 60. let byl hotel Slovan soucasti
Interhotelu Brno, ktery spadal pod podniky Cedoku. Léta socialismu se negativné
podepsala na technické strance hotelu.

Tehdejsi Cedok mé&l monopol na ubytovavani zijezddi zahraninich turisti
v hotelech v ramci svého podniku, do kterého spadaly vSechny Interhotely. Hotel
Slovan byl uréen pro ubytovani nenaroénych skupin z tehdej$iho Sovétského svazu. To
negativné poznamenalo i jeho vzhled, protoze velkd vzdusna paséz, byla z velké casti
zastavéna restauraci, kterd slouzila pfedev§im pro stravovani sovétskych skupin

Inturistu. Béhem socialismu byla potlacena 1 pestrost prodejen v pasazi; prostory byly
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vyuzity témét vyhradné pro stravovaci sluzby (restaurace Slovanka, pivnice Cerna hora
a Velkopavlovicka vinarna.

V mezipatte hotelu byla diskotéka a saly (v 80. letech to byla nejvétsi diskotéka
v Brng). Z byvalého doktorského klubu se stal no¢ni klub, kde hrala ziva hudba. Vedle
rozsahlé recepce s vratnici byl maly denni bar. V pruceli hotelu byla oblibena
samoobsluznd jidelna Quick.

Takova koncentrace stravovacich stfedisek ptisobila fadu problémil, piedevsim
provoznich a hygienickych. Hotel pivodné nebyl dimenzovan na takovy rozsah
stravovacich sluzeb. Z marketingového hlediska byla existence téchto stfedisek
umoznénd pouze neexistenci redlné konkurence v dob€ socialismu a tim, Ze v této dobé
bylo jen malo moznosti jak utratit své penize. V mezipatie hotelu byly také vybudovany
tf1 saly — Kongresovy (dfive herna), salonek Dvoranka (diive francouzska restaurace), a
treti sal, jediny pivodni, Zrcadlovy.

Vyse uvedena historie hotelu Slovan — Passage méla velky vliv na déni hotelu 1

Vv dobé nedavno minulé.
Obrazek 6 - Hotel Slovan r. 1989
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Zdroj: Historické fotografie majiteli hotelu
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Z hlediska marketingu se hotel Slovan po roce 1989 ocitl v tézké situaci, protoze
hotelova cast a restaurace Slovanka v pasazi zily pfedevSim ze zdjezdi sovétskych
turistd, které piestaly piijizdét. V 90. letech sice prudce narostla poptavka ze strany
zapadoevropskych turistli, ale uroven sluzeb hotelu Slovan postacovala pouze méné
narocné klientele. Také ostatni stfediska rychle ztracela navstévniky. Diskotéka
v mezipatie hotelu hlukem obtézovala nejen hotelové hosty, ale i obyvatele okolnich
domt a z toho diivodu musela byt v roce 1992 uzaviena. Samoobsluzna jidelna Quick
jen obtizn¢ spliiovala hygienické predpisy a ubytek zakazniki naznaCoval, Ze tento
zplisob stravovani jiz piestava byt pro zékazniky pfitazlivy. Stejné problémy méla i
restaurace Slovanka.

Moznost zakoupeni diive nedostupného zbozi a otevieni hranic znamenalo piesun
smétovani tokl financnich prostfedkil obyvatel. To byl jeden z divodi, pro¢ zédkaznici
prestavali mit zajem o Nocni klub s zivou hudbou a také o posezeni ve Velkopavlovické
vinarng. Poklesly i trzby v Cernohorské pivnici.

Provozovani hotelu také komplikoval Spatny technicky stav jeho zafizeni,
predevsim pak topeni.

Po zruSeni podniku Interhotel Brno v roce 1990 prodal odstépny zavod Continental
hotel Slovan druzstvu Kelt a tim zac¢ala nova etapa v historii této budovy. Toto druzstvo
bylo predchiidcem soucasného vlastnika spole¢nosti Hotel Slovan a.s.
Novym majitelim bylo jasné, Ze bez oprav a zmén v podnikatelském zameéfeni
jednotlivych prostor, nemize byt hotel Uspé$ny. Bylo potfeba co nejdiive zmeénit
podnikatelsky zamér v jednotlivych odbytovych stfediscich. Zde vedeni hotelu Slovan
postupovalo dvojim smérem.

Cast stiedisek byla pronajata jinym podnikatelim a spole¢nost dostévala piijem z
najmu. Prvnim stfediskem, které bylo pronajato, no¢ni klub, byl ztratovy. Kumulaci
ztrat nezabréanila ani zména hudby, kdy tane¢ni skupinu nahradila diskotéka. V roce
1994 si pronajal no¢ni klub p. Klimscha, ktery jej provozuje doposud, jako diskotéku.
Denni bar byl zmé&nén na prodejnu novin a tabdku, kterou si pronajala spolecnost
Valmont. Cernohorska pivnice byla zménéna na copy centrum, které provozuje
spolecnost MSD. Velkopavlovicka vindrna byla pronajata a ptestavéna na pivnici, ktera
nyni prezentuje novy typ gastronomického zatfizeni. Zakladem je sice prodej piva, ale

dilezité je 1 podavani jidel. Tato kombinace piva a jidla v pékném prostedi je dnes
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velmi oblibena. Tento novy typ gastronomického zafizeni se kvalitou sluzeb a prostiedi
klasickym restauracim.

Specificky osud méla tane¢ni kavarna. Jak bylo vySe uvedeno, z divodu hluku
musela byt uzaviena. V roce 1993 byla pfestavéna na kasino s ruletou a karetnimi
hrami. Na provozu této herny se podilela spole¢nost Novoadmiral.

Dalsi c¢ast stiedisek byla zménéna. Rychlé obcerstveni Quick bylo zménéno na
Gelaterii, v niz se prodavala i vyrabéla zmrzlina. Pozdé¢ji byl tento obchod doplnén
I 0 prodej pizzy. Vzhledem Kk tomu, Zze prodej zmrzliny je sezonni zalezitosti a takto
vyrabénd zmrzlina zaCala byt ztrhu vytlaovdna hotovymi zmrzlinami, tak i toto
stiedisko bylo v roce 1998 pronajato a pfestavéno na prodejnu obleceni.

Vyse uvedené zmény a dalSi podnikani mimo prostory hotelu, umoznily rozsahlé
opravy budovy a jejiho zatizeni.

Nejvétsi podil na vynosech firmy vzdy mély ubytovaci sluzby. Hotelové pokoje
byly postupné upravovany tak, aby splnily pozadavky hotelové klasifikace na tfi
hvézdy. VyraznéjSimu nartstu poptavky po hotelovych sluzbach vSak branil nedostatek
parkovacich mist pro vozy hotelovych hosti. Hotel mél sice pronajato Sest parkovacich
boxl pod tehdejsi Agrobankou, toto vSak rozhodné nestacilo pozadavkim hotelu s 83
pokoji. Z tohoto divodu pfistoupilo vedeni hotelu na stavbu velkokapacitnich garazi,
které byly postaveny castecné nad garaZemi tehdej$i Agrobanky. Parkovaci dim pro
140 aut vyrazné zvysil konkurenceschopnost hotelu Slovan. Na druhou stranu naklady
na stavbu Cinily pfes 40 miliont a splaceni uvéru velmi omezovalo dalSi rozvoj
spole¢nosti.

Do roku 1999 bylo vSe podstatné opraveno a hotel spliioval vSechny poZadavky na
klasifikaci tfi hvézdy. Splaceni Givéru na stavbu garaZi umoznilo dalsi rozvoj hotelu.

Prudky nartst poctu heren znamenal, ze kasino a herna v hotelu Slovan byly méné
navstévované a klientela se zménila k horS§imu. To vedlo k dalsi radikalni zméné
V podnikatelském vyuziti prostor hotelu Slovan. Misto herny byla vytvofena nova
restaurace Bugatti a prostory po restauraci Slovanka byly pfestavény na bilidrovou
hernu. Soucasné byly prostory byvalého skladu v zadni Casti pasaze piestavéné na
kosmeticky a kadetnicky salon. Pozdé&ji byla zruSena i1 plivodni centralni kuchyné

hotelu, ktera byla pfestavéna na sportovni centrum. Tim byla gastronomie soustfedéna
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do mezipatra, coz umoznilo snadné¢jsi obsluhu restaurace i1 sali a diky tomu se snizil
pocet ¢isnikl a kuchaiti. Centralni sklad se piesunul pod hlavni budovu.

Radikaln¢ byla pfestavéna recepcni hala a praceli hotelu. Kompletn€ byla opravena
hotelova pasdz, ve které byly vytvoteny dalsi dva prostory k pronajmu. Prvni, ktery
navazuje na vchod do pasaze, je od pocatku vyuzivan na provoz solarii. Druhy, ktery je
vedle vchodu do no¢niho klubu a spinningu, byl nejprve vyuzivan jako svatebni salon a
V soucasnosti jej ma v prondjmu firma vytvarejici software.

Od roku 1990 se hotel Slovan a zpusob vyuziti jeho prostor radikalné¢ zménil.
Prostory v pasazi a pod hotelem jsou urcené k prondjmu, zatimco vlastni hotel,
restauraci, saly a garaze piimo provozuje vlastnik objektu spolecnost Hotel Slovan a.s.
Snahou vlastnika bylo, aby pronajata stfediska slouZila 1 hotelovym hostim a
rozsifovala portfolio hotelovych sluzeb. Z velké €asti se to podaftilo, protoze kadeinické
sluzby, kosmetika, solaria, masaze, restaurace Stodola, bilidrova herna, copy centrum,
prodejna novin, ¢asopisi a tabakovych vyrobkl poskytuji sluzby hotelovym hosttim.

Bohuzel srokem 2009 pfisla krize a hotelu Slovan prudce poklesly trzby za

ubytovaci sluzby. 30

Obriazek 7 - Hotel Slovan - aktualni vzhled, r. 2008

PARKING
#* dhriit
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Zdroj: Hotel Slovan, <http://www.hotelslovan.cz/>

% Konzultace s obchodnim naméstkem hotelu Slovan, panem Ing. Ivem Skalickym
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3.1.2 Vyvoj zakaznika Hotelu Slovan a. s.

Po roce 1990 pfisel hotel Slovan o velkou cast své klientely — sovétské skupiny
Inturistu. Tuto ztratu nedokazal nahradit ani zvySeny zijem o cestovani do Ceské
republiky ze strany zdpadoevropské klientely z téchto davodu:

e Hotel Slovan nemohl nabidnout této klientele pozadovanou kvalitu sluzeb,

¢ O Brno zdaleka nebyl takovy zdjem jako o jina mista, pfedevsim jako o Prahu,

e Poroce 1990 nabidka hotelii v Brné piesahovala poptavku,

e Kviuli vyhodnému kurzu zapadoevropskych mén vuci CZK, byly novymi klienty

uptfednostnovany ctyrhvézdickové hotely, které byly pro né€ relativné levné.

Vedeni hotelu se snazilo ziskat skupinovou turistiku a zacalo zaméfovat na
zahrani¢ni cestovni kancelafe, nebot’ zde byla nalezena urcitd mezera na trhu — jizni
Moravu nabizelo jen nékolik cestovnich kancelaii a témét nikdo nemél podchycené
subjekty, které by mohly poskytovat sluzby zahrani¢nim turistiim (tzn. mit kontakty na
hotely, na privodce, vinné sklepy, restaurace, zdmky, hrady atd).

Od roku 1992 zacal nabizet hotel Slovan incomingové sluzby na jizni a stfedni
Moravé. Jako jeden z prvnich po roce 1989 piivezl zahrani¢ni skupiny do Olomouce a
Kroméftize. Velky Gspéch mély ochutnavky vina v jthomoravskych vinnych sklepich. Z
hlediska marketingu se toto vyuzivalo nasledovné:

e Prazské incomingové cestovni kancelafe potfebovaly zabezpecit fadu sluzeb
na Moravé€ a z tohoto diivodu se obracely na hotel Slovan, ktery jim nabizel
nejen ubytovaci, ale 1 dalsi sluzby pro zahrani¢ni klientelu,

e Zahrani¢ni cestovni kancelafe davaly z prestiznich dlivodd, pfednost tomu,
aby jim potfebné sluzby zajistil hotel a nikoliv jind cestovni kancelar,

e Mensi zahrani¢ni cestovni kancelafe a spolky tim ziskdvaly moznost vypsat
kompletni zajezdy.

Tato nabidka uz byla komplexni, takZe se mohla nabizet i pfimo do zahranici.

= Zahranicni spoluprace
Hotel Slovan do roku 1998 spolupracoval s cestovnimi kancelafemi z Némecka,
Rakouska, Holandska, Déanska a Italie, které jej vyuZzivaly pfedevsim jako tranzitni hotel

na cesty na Slovensko nebo Mad’arsko.
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Némecky, rakousky, holandsky a dansky trh cestovniho ruchu hotel Slovan oslovil
predev§im osobnimi ndvstévami cestovnich kanceléafi a autobusovych spolecnosti. Tuto
aktivitu dopliiovaly ucasti na veletrzich cestovniho ruchu v téchto zemich, nejcastéji ve
spolupraci s agenturou pro rozvoj cestovniho ruchu Ceské republiky. Takto navazané
osobni vztahy byly udrzovany cilenou propagaci, nejcastéji korespondenci, osobnimi
navstévami a ucasti na akcich ptipravovanych jednotlivymi cestovnimi kancelaremi.

Po navazani spoluprace se zapadoevropskymi cestovnimi kancelafemi zacal hotel
Slovan oslovovat perspektivni trhy v Polsku a pobaltskych statech. Opét byl hotel
Slovan jeden z prvnich, ktery vystavoval na veletrzich v Polsku a ve vSech Pobaltskych
statech.

Trhy v téchto zemich jsou specifické existenci desitek (a v Polsku i stovek)
nezavislych cestovnich kanceléti. Zde byly cestovni kancelafe oslovovany na veletrzich
a predevSim pomoci korespondence (zpocatku prostiednictvim poSty, s rozvojem
internetu pak elektronickou cestou).

Koncem 90. let tvofily trzby za skupinovou turistiku cca. 30% trZeb za ubytovani a
stravovani. DalSich témét 30% tvoftily trzby za individudlni turisty zprostfedkované
cestovnimi kanceldfemi, ubytovacimi agenturami a specializovanym pracovistém
Brnénskych veletrhi. Koncem 90. let se trh cestovniho ruchu zacinal pozvolna ménit
Z téchto divodi:

e  Piestavaly pfijizdét tzv. poznavaci zajezdy, kdy zéapadoevropsti turisté se

seznamovali se zemémi za diivéjsi ,,zeleznou oponou®,

e  Vstupem do EU piestavali do Ceské republiky pfijizdét zapadoevropsti turisté

hromadné autobusy, misto hromadnych zéjezdi ptijizdé€li osobnimi auty.

Na tyto zmény uZz byl hotel Slovan pfipraveny, protoZe spojeni hotelu
s velkokapacitnimi garazemi nenabizel v Brné nikdo jiny. Jako jeden z prvnich v Ceské
republice se hotel Slovan prezentoval na internetu. Konkurence ve stfedu mésta (hotely
Avion, Grandhotel, Continental a Slavia) méla problémy s parkovanim vozii svych
zékaznikti a k hotelu Avion viibec neslo pfijet vozem, protoze se rozsifila pési zona.
Hotely mimo centrum obvykle nabizely parkovani, ale uz nebyly v dochazkové
vzdalenosti od historického jadra Brna.

Z vyse uvedenych divodl se pozvolna ménila skladba hostii. Ubyvalo zajezda ze

zapadni Evropy, které vSak byly casteCné nahrazovany zéjezdy (vétSinou jen prijezdy)
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Z jinych destinaci — predevs§im z Polska, Mad’arska, Ruska a Pobaltskych stati. Ubyvalo
také individudlnich turisti zprostfedkovanych cestovnimi kanceldfemi. Prudce vSak
pribyvalo hostt, ktefi si ubytovani rezervovali prostiednictvim internetu.

Na konci 90. let téméf neexistovaly a nebyly vyuzivané ubytovaci portaly typu

www.hotel.cz, www.hrs.com, www.hotel.de atd. V této dobé se jednalo o Cisty vztah,
kdy zakaznik se pfimo obracel na hotel. Pozdé€ji vSak doslo k prudkému rozvoji

ubytovacich portali (www.hrs.com, www.hotel.de, www.venere.com, www.hotel.cz,

ubytovani.cz atd.), které nejen prakticky vytla¢ily cestovni kancelate z trhu individualni
Klientely, ale vytlacuji i vlastni webové stranky jednotlivych hotelt. V brnénskych
podminkach, kdy pfevazna ¢ast hotelové klientely nepiijizdi z toho divodu, Ze chce toto
misto navstivit, ale z toho divodu, ze ho musi navstivit, tyto portdly nepiinds$i nové
zakazniky, ale pouze snizuji vynosy hotelll svoji provizi.

Z hlediska hotelu Slovan §lo o trend, ktery byl pozitivni, protoze si zakaznik nyni
mohl na ubytovacich portalech vybrat kterykoliv hotel, zatimco diive podobné portaly
existovaly pouze pro hotely v ur¢itém fetézci (napiiklad Best Western, Holiday Inn atd.)
nebo pro hotely, které si potidily drahy rezervacni systém Amadeus (tento systém,
puvodné vyvinuty pro rezervaci letenek, pies ktery se pozd€ji mohly rezervovat i
hotely, pronajmy vozl apod.). Ubytovaci portaly vlastné€ zrovnopravnily hotely.

Vyse uvedené zmény znamenaly, Ze hotel Slovan postupné meénil skladbu svych
zakaznikl z turist na obchodni klientelu. To v praxi znamenalo nartst trzeb, protoze
individualni obchodni klientela akceptuje vyssi ceny (odpadaji slevy pro skupiny a
¢astecné 1 provize za individuélni hosty). Jest€ vice nezZ trzby rostla ziskovost, protoze
narust trzeb byl dosazeny z velké ¢asti riistem primérné ceny.

Riist hospodarstvi od pocatku stoleti poznamenal 1 vEétsi zdjem o brnénské veletrhy.
Je paradoxem, Ze z4jem o veletrzni akce v Brné€ nartistal 1 pfes prudky rozvoj internetu.
Jakoby, paradoxné€, nartist neosobniho kontaktu pfes internet akceleroval zajem o

4 r_r I3 ev,+ 31
osobni setkéni na Vystav1st1.3 )

3 Konzultace s obchodnim ndmé&stkem hotelu Slovan, panem Ing. Ivem Skalickym
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3.1.3 Zakladni idaje o spole¢nosti Hotel Slovan a.s.

Datum zapisu: 30. ¢ervna 1996

Obchodni firma: Hotel Slovan a.s.

Sidlo: Brno 659 89, Lidicka 702/23
Identifika¢ni ¢islo: 253 04 275

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Statutarni organ - predstavenstvo:

predseda predstavenstva: Ing. Jan Skalicky, r.¢. 430907/443
Brno 616 00, Haasova 21a

mistopiedseda predstavenstva: Ing. Zden¢k Pavlas, r.¢. 440527/417
Ceska 254, PSC 664 31

¢len predstavenstva: Ing. Jan Bernatik, r.¢. 610422/0848
Brno 634 00, Novy Liskovec, Obla 33
¢len predstavenstva: Ing. Ivo Skalicky, r.¢. 620306/1425

Brno 616 00, Haasova 18 2

3.1.4 Charakteristika Hotelu Slovan a. s.

Hotel Slovan je tfihvézdickovy hotel se ctyfpodlaznimi gardazemi (140 mist
k parkovani), ktery se nachazi v centru Brna. Pfijezd do garazi je z ulice Mezirka.

Hostim jsou k dispozici 2 ¢&tyilizkové apartmany, 8 tfilizkovych pokojt, 63
dvouliizkovych pokojii, 10 jednolizkovych pokoju. Celkova kapacita je 168 luzek.
Hostim je dale k dispozici: internetovy koutek (zdarma), prodejna novin a Casopisd,
ruéni mycka aut, copy centrum, sport centrum-spinning, soldaria, kadefnicky a
kosmeticky salon. Parkovani autobusii pfimo pfed hotelem.
obchodni tepné v sousedstvi dvou parki, Kolisté a Luzaneckého parku. Pro pohodli
hostli je udrzovano spojeni s brnénskym néadrazim tramvaji ¢. 1, kterd pfimo spojuje
hotel s nadrazim.

Soucasti hotelu je restaurace Bugatti (120 mist) s celodennim provozem. Hosté
mohou navstivit no¢ni klub s diskotékou, bilidrovou hernu nebo pivnici. Hotel nabizi 1
mista pro firemni akce, seminafe ¢i Skoleni. Organizuje spolecenské akce (rauty, plesy,
recepce) v prostorach hotelu, vcetné zprosttedkovani modelek, moderatort, hudebni a

umélecké produkce. Zajistuje dopravu, tisk pozvanek i jmenovek vcetné loga firem.

%2) Obchodni rejstiik. Dostupny z WWW: Justice.cz.
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Pro turistické skupiny hotel nabizi tyto sluzby:

Prohlidka Brna s privodcem (celkova doba 4 hodiny),

Celodenni pravodcovskeé sluzby,

Vecete s tanecni hudbou,

Pivni vecer s dechovou hudbou (vecete, neomezend konzumace piva),
Vecer ve vinném sklipku na jizni Morave s cimbalovou hudbou, vecete a
ochutnavka vina s obCerstvenim,

Odborné exkurze v pivovaru Cerna Hora véetné ochutnavky piva,

Prohlidka bitevniho pole u Slavkova s ukazkou bojové akce,

Vylety po Moravé se zajisténim vstupti a mistniho priivodce,

Prohlidky historickych mést (napt. Olomouc, Kroméfiz, Znojmo a dalsich
mist podle prani klientd),

Navstévy zamku a hradt (napf. Lednice, Valtice, Vranov nad Dyji, Slavkov
u Brna, Buchlovice, Pernstejn, Buchlov) a zajimavych mist (napf. Mohyla
miru, Punkevni jeskyn¢ v Moravském krasu, Velehrad, Porta coeli
v Predklasteti apod.),

Cyklistické programy s moznosti uschovy kol v krytych garazich hotelu.

3.1.5 Organiza¢ni struktura Hotelu Slovan a. s.

Obrazek 8 - Organizacni struktura Hotelu Slovan a.s.

valna hromada dozor¢i rada

predstavenstvo === sekretariat

feditel

obchodni naméstek technicky naméstek

provozni oddéleni vedouci obchodni  vedouci ekonomického Useku
recepce oddéleni
Uctarna mzdova pravni vedouci dozorci
Gctarna oddéleni Gdrzby garazi
+
personalni I
oddéleni Udrzbafi
vedouci $éfkuchaf  restauracni  vedouci hotelova
restaurace hospodyné  skladu hospodyné
gisnici kuchafi  pomocné sily recepéni  pokojské pradelna

Zdroj: Interni materiily Hotelu Slovan a.s.
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3.2 ANALYZA STEP

* Sociologické faktory
Populace — Ceska republika méla k 31. prosinci 2009 celkem 10 506 813 obyvatel.
Pocet obyvatel se zvysil o 39,3 tisice oproti loniskému roku. Pocet narozenych pievysil
pocet zemielych o 10,9 tisice osob, zahrani¢ni migraci piibylo celkem 28,3 tisice osob.
Ptist€éhovalych bylo vSak oproti roku 2008 téméf o polovinu méné, vyst¢hovalych
naopak dvojnasobek. Mén¢ bylo rozvodi (o 2,2 tisice), zivé narozenych déti (o 1,2
tisice), ale vyrazn¢ se snizil predevsim pocet snatkii (o 4,6 tisice). Muzi se v roce 2009

pramérné dozivali 74,2 let, zeny 80,1 let.

Tabulka 2 - Poéet obyvatel ke dni 31. 12. 2008

Vék Pocet obyvatel | Z toho muZi | Z toho Zeny
0-19 2117 255 1086 611 1030 644
20-45 4082 141 2101 898 1980 243
46-60 2157058 1067 510 1089 548
61 a vice 2110988 880 258 1230730
celkem 10 467 442 5136 377 5331165

Zdroj: Cesky statisticky uiad, <http://www.czs0.cz>

Prace a mzdy — muzi maji vyssi primérnou mzdu nez Zeny, a to jak podle vSech
kategorii zaméstnani, tak podle vzdélani. Podil podnikatelli mezi zamé&stnanymi je u
muzl vyssi nez u Zen. Podil Zen mezi zaméstnanci je nejvyssi ve vékové skupiné 45-49
let, nejvyssi podil Zzen mezi podnikateli je ve vékove skupin€ nad 50 let (podil Zen je zde
27 %). Ze zaméstnancu se zakladnim vzdélanim predstavuji zeny dvé tietiny, to je vyssi
podil Zen nez mezi zamé&stnanci s maturitou (v populaci maji Zeny nejcastéji prave
vzdélani s maturitou). U podnikateld s vysokoSkolskym vzdélanim je podil Zen 28 %, u
podnikatelti s maturitou ptes 30 %, u podnikatelli se zékladnim vzdélanim predstavoval

podil Zen vice jak 40 %.
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= Technologické faktory
Vyvoj technologii je velice dulezity. V roce 2008 bylo v CR 2233 pracovist
provad¢jicich vyzkum a vyvoj, ve kterém pusobilo 74 508 vyzkumnych pracovnik.

Vydaje na vyzkum a vyvoj ¢inily v roce 2008 celkem 54 108 mil. K¢.

Tabulka 3 - Ukazatele vyzkumu a vyvoje pro rok 2008

Sektor provadéjici Pocet Pocet vyzkumnych Vydaje na
pracovni ¢innost zaméstnancu pracovist’ vyzkum a vyvoj
Podnikatelsky 32745 1792 33 486 mil. K¢
Vladni 15091 198 11 325 mil. K&
Vysokoskolsky 26 376 183 9 090 mil. K¢
Soukromy neziskovy 296 60 208 mil. K¢
CR celkem 74508 2233 54 108 mil. K&

Zdroj: Cesky statisticky uiad, <http://www.czs0.cz>

= Ekonomické faktory

Inflace — primérna mira inflace vyjadiena ptirGstkem indexu spotiebitelskych cen v
roce 2009 proti priméru roku 2008 byla 1,0 %, coz je hodnota vyrazné niZsi nez loni,
kdy byla 6,3 %. Tento vyvoj ovlivnila fada faktori, mezi které patfil pokles cen
potravin a nealkoholickych napojt o 3,9 %, pohonnych hmot o 11,8 %, automobill o
9,2 %. Trzni ceny klesly celkem o 0,7 %, regulované ceny vzrostly o 8,1 %.

Nezaméstnanost — obecnd mira nezaméstnanosti 15-64letych meziro¢né vzrostla o
2,3 procentniho bodu na 8,2 %. Pocet nezaméstnanych osob se meziro¢né zvysil o 119,9
tis. osob, pocet dlouhodob¢ nezaméstnanych se pritom zvysil o 45,6 tis. osob. Celkova
zaméstnanost se v 1. Ctvrtleti 2010 snizila proti stejnému obdobi roku 2009 o 117,6 tis.
osob, mira zaméstnanosti (15-64letych) dosdhla 64,1 % a mezirocné klesla o 1,4
procentniho bodu.

Hruby domaci produkt — hruby domaci produkt za rok 2009, o€istény o cenové,
sezonni a kalendarni vlivy, klesl ve srovnani s rokem 2008 o 4,3 %. V samotném 4.
ctvrtleti byl HDP niz8i v meziro¢nim srovnani o 4,2 % a oproti 3. ¢tvrtleti 0 0,6 %.

Obchodni bilance — v prosinci se meziro¢né zvysil vyvoz o 4,8 %, dovoz klesl 0
2,6 %. Obchodni bilance skoncila prebytkem 2,8 mld. K¢, coz predstavuje mezirocni

zlepSeni o 11,9 mld. K¢&. V roce 2009 se ve srovnani s pfedchozim rokem snizZil vyvoz o
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14,1 % a dovoz o 18,1 %. Roc¢ni bilance dosédhla aktiva 153,2 mld. K¢, které bylo o 85,9

mld. K¢ vys$si nez v roce 2008.

= Politické a legislativni faktory
Dan z ptidané hodnoty v roce 2010 vzrostla oproti minulému roku o 1%, zékladni
sazba DPH je 20% a snizena sazba &ini 10%. Ceské prostiedi ohrozuji dopady globalni
hospodarské krize a také politicky stav, ktery nastane po kvétnovych volbach do

Poslanecké snémovny CR — hrozi zavedeni progresivni dan¢ z piijmu.

3.3 ANALYZA OBOROVEHO OKOLI

3.3.1 Analyza trhu

Trh ubytovacich sluzeb na jizni Moravé zahrnuje velmi rGznoroda ubytovaci
zafizeni. NiZe uvedend tabulka je seznamem vSech hoteli v Brné a okoli s uvedenim
luzkové kapacity (kterd podchycuje 1épe skute¢nou kapacitu hotelii nez pocet pokojl).
Hotely jsou fazeny podle kategorie hvézd. V tabulce jsou hotely rozdéleny nasledovné:

e Bilé pozadi: hotely, které poskytovaly ubytovaci sluzby pied rokem 1990,
e Zelené pozadi: hotely, které vznikly po roce 1990 (bud’ tzv. na zelené
louce, nebo ptestavbou budov pied rokem 1990 slouzicich jinému ucelu),

o Zluté pozadi: byvalé ubytovny, které byly piestavéné na hotely.
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Tabulka 4 - Seznam hotelii v Brné a okoli

Nizev hotelu Adresa Kategorie Peovcet
lizek
HOLIDAY INN BRNO Brno-stied, K¥izkovského 20 Hote| ***** 195
GRANDHOTEL BRNO Brno-stied, BeneSova 18-20 Hote| **** 210
HOTEL ARTE Brno-stied, Drobného 6 Hote| **** 84
HOTEL BOBYCENTRUM Brno-Kralovo Pole, Sportovni 2a Hote| **** 294
HOTEL COMSA PALACE Brno-sted, Silingrovo namésti 2 Hotel **** 180
HOTEL INTERNATIONAL Brno-stied, Husova 16 Hote| **** 440
HOTEL KASKADA Na Golfu 1772, Kufim Hote| **** 110
HOTEL NOEM ARCH Brno-Kralovo Pole, Cimburkova 9 Hotel **** 36
HOTEL ROYAL RICC Brno, Starobrnénska 10 Hote| **** 45
HOTEL SLAVIA Brno-stied, Solni¢ni 15 Hote| **** 184
HOTEL SLUNECNI DVUR | Brno, Piemyslovo nimésti 26 Hotel **** 53
INTERHOTEL VORONEZ Brno-stied, Kiizkovského 47 Hote| **** 612
PARKHOTEL Brno, Veslaiska 250 Hotel **** 45
CITY APART HOTEL BRNO | Brno-jih, Komarovské nabiezi 2 Hotel *** 64
HOTEL A PODLESI Brno, Zebétinska 1a Hotel *** 26
HOTEL A-AUSTERLITZ Brno-stied, Taborského nabiezi 3 Hotel *** 64
HOTEL AMFORA Brno-sever, Dukelska tiida 8 Hotel *** 30
HOTEL AMPHONE Brno-stred, tfida Kpt. JaroSe 29 Hotel *** 118
HOTEL ARDEA Bozetéchova 102, Brno Hotel *** 215
HOTEL ATLANTIS Rozdrojovice 177 Hotel *** 155
HOTEL AVANTI Brno, Stfedni 61 Hotel *** 250
HOTEL AVION Brno-mésto, Ceska 20 Hotel *** 40
HOTEL BIiLA RUZE Brno-jih, Svatopetrska 26 Hotel *** 60
HOTEL BRNO Brno-stied, Horni 169 Hotel *** 196
HOTEL CONTINENTAL Brno-stied, Kounicova 6 Hotel *** 363
HOTEL CYRO Brno, Anenska 9 Hotel *** 68
HOTEL GLOBAL Brno-Kohoutovice, Libu§ino tdoli 58 | Hotel *** 64
HOTEL IMOS Brno-Medlanky, Hudcova 72 Hotel *** 170
HOTEL KLAJDOVKA Brno-Vinohrady, Jedovnicka 7 Hotel *** 55
HOTEL KOZAK Brno-Zaboviesky, Horova 30 Hote| *** 58
HOTEL MAXIMUS RESORT | Brno, Kninicky 316 Hotel *** 52
HOTEL MORAVKA Brno-stted, Her$picka 7 Hotel *** 112
HOTEL MOTORSPORT Ostrovacice, Na Sipku 189 Hotel *** 48
HOTEL MYSLIVNA Brno-Kohoutovice, Nad Pisarkami 1 Hotel *** 254
HOTEL OMEGA Brno-stied, Kiidlovicka 19b Hotel *** 45
HOTEL PANSKA LICHA Brno- Obtany, Panska licha 632 Hotel *** 63
HOTEL PEGAS Brno-stied, Jakubska 4 Hotel *** 28
HOTEL POD SPILBERKEM Brno-stfed, Pekarska 10 Hotel *** 45
HOTEL PROSPERITA Brno-Bystrc, Chochola 256 Hotel *** 41
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Pocet

Nizev hotelu Adresa Kategorie lizek
HOTEL SANTANDER Brno-Kohoutovice, Pisarecka 6 Hotel *** 31
HOTEL SANTON Brno-Bystre, Pristavni 38 Hotel *** 236
HOTEL SHARINGHAM Brno, Videiiska 1 Hotel *** 44
HOTEL SLOVAN Brno-sti‘ed, Lidicka 23 Hotel *** 169
HOTEL U SULAKA Knini¢ky, Hrazni 6 Hotel *** 25
HOTEL VAKA Brno-Kralovo pole, Cimburkova 4 Hotel *** 42
HOTEL VISTA Brno-Medlanky, Hudcova 72 Hotel *** 250
NIKA CENTRUM Brno-sted, Lipova 24 Hotel *** 48
MOTEL BOBRAVA Brno, Modfice Motel 116
A-SPORT HOTEL Brno-Kralovo pole, Vodova 108 Hotel ** 64
HOTEL PALACKY Brno, Kolejni 2 Hotel ** 220
HOTEL PYRAMIDA Brno-stied, Zahradnicka 19 Hotel ** 54
HOTEL KOZi HORKA Brno-Bystrc, Kozi Horka 75 Hotel * 44
HOTEL GARNI Brno-stfed, Vinaiska 5 Hotel garni 140
Celkem 6655

Zdroj: Cesky statisticky uiad, Jihomoravsky kraj, <http://www.brno.czso.cz>

Z tabulky vyplyva, Ze ubytovaci kapacita ve mésté Brn¢ ¢ini v soucasné dobé 6655
luzek. Do tohoto poctu nejsou zapocitany penziony a ubytovani v soukromi.

Pro objektivnost uvadim jesté hotely, které zanikly mezi léty 1990 — 2009. Hotely
Metropol, Astoria, U Jakuba a Metropol ukon¢ily provoz z technickych diivoda a byly

ptrestavéné na jiné tcely (hotel Metropol byl zbouran). Hotely Bozetéchova a Lesnicka

byly pfedélané z ubytoven na hotely a pozdé&ji piestavéné na byty.

Tabulka 5 - Neexistujici brnénské hotely zaniklé mezi rokem 1990-2009

Hotel Adresa Pocdet liizek
HOTEL ASTORIA Brno, Novobranska 50
HOTEL BOZETECHOVA | Brno, Bozetéchova 80
HOTEL EVROPA oo g‘;‘/mé“i 50
HOTEL LESNICKA Brno, Lesnicka 120
HOTEL METROPOL Brno, Dornych 80
HOTEL U JAKUBA Brno, Jakubské nam. 50
celkem 430

Zdroj: Konzultace s obchodnim naméstkem hotelu Slovan
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Nasledujici tabulka zachycuje vyuziti pokoji v ubytovacich zafizenich v celém
jihomoravském kraji, pro srovnani uvadim také tidaje za Ceskou republiku celkem a za

hlavni mésto Prahu.

Tabulka 6 - VyuZiti pokoji v hotelech a podobnych ubytovacich zafizenich (v %)

poloi (v | G| Moimist. | dvomorais
%)

2000 53,4 61,5 45,4
2001 54,6 62,5 40,0
2002 47,8 53,6 39,7
2003 42,1 54,3 33,3
2004 441 61,2 36,1
2005 42,4 60,7 34,1
2006 43,0 59,3 37,3
2007 42,8 59,1 36,9
2008 42,4 55,4 37,0
2009 38,7 50,8 29,2

Zdroj: Cesky statisticky uiad, Jihomoravsky kraj, <http://iwww.brno.czso.cz>

Graf 1 - Vyuziti pokoji v Jihomoravském kraji (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé pi‘edeslé tabulky

Domnivam se, ze nizké vyuziti 10zkové kapacity v Jihomoravském kraji je také
déano tim, Ze ¢ast hotell ma vyrazné sezonni charakter a pfestoze pies zimu je oficialné

Vv provozu, tak ve skutecnosti poskytuje své sluzby pouze v 1ét€ nebo na narazové akce.
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Rozdil ve vyuziti lizkové kapacity ve srovnani s Prahou je velky. Vyse uvedené

odpovida i poklesu pienocovani v Jihomoravském Kraji.

Tabulka 7 - Polet pienocovanych hosti na jizni Moravé

Rok Pocet Ztoho Ztoho
prenocovani | nerezidenti CR | rezidenti CR
2000 3227741 758 575 2 469 166
2001 2299 833 620 160 1679673
2002 2001 664 652 519 1349 145
2003 2 447 426 647 024 1 800 402
2004 2213052 653 748 1559 304
2005 2321628 680 503 1641125
2006 2342743 759 570 1583173
2007 2 353525 783 502 1570023
2008 2299 763 778 565 1521 198
2009 2063 247 591 932 1471315

Zdroj: Cesky statisticky uiad, Jihomoravsky kraj, <http://www.brno.czso.cz>

Nejvetsi pokles poctu prenocovanych hosti se odehral v roce 2001 oproti roku
predeslému. Nartst byl zaznamenan v roce 2004, poté v nasledujicich letech klesal
kazdy rok pocet pfenocovanych hosti cca o 5%, zna¢ny pokles byl v roce 2009 oproti

roku 2008, pocet hostl poklesl vice nez o 10% (viz nasledujici graf):
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Graf 2 - Graf poétu pienocovanych hosti v Jihomoravském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé pi‘edeslé tabulky

3.3.2 Analyza konkurence
Mezi hlavni konkurenty hotelu Slovan, srovnatelné podle poctu pokoji a
nabizenych sluzeb, patii:

= Hotel Slavia Brno

Obriazek 9 - Hotel Slavia Brno

Zdroj: Hotel Slavia Bnro, <http://www.slaviabrno.cz/>

Hotel Slavia je ¢tyrhvézdickovy hotel s vice jak stoletou tradici. Jeho budova,
V historizujicim slohu z roku 1893 a secesni ¢ast podle navrhu architekta Antonina

Blazka, se brzy stala vyhleddvanym Ceskym hotelem. V letech 1983 - 1987 prosla
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budova rozsahlou rekonstrukci a modernizaci. V souc¢asné dob¢ hotel nabizi 81 pokoji a
3 apartmany.

Hotel Slavia nabizi komfortni ubytovani, stravovaci sluzby, jednaci mistnosti,
parkovisté autobust i osobnich aut, vlastni garaze, catering, saunu. Ke sluzbam hotelu
patii pokoje pro télesné postizené, bezdratové pfipojeni k internetu na pokojich zdarma,
vstup do pokojil je prostiednictvim kartového systému. Mezi doplikové sluzby hotelu
patii napt. rekondiéni maséze, prohlidka Brnem, Moravou i CR s privodcem, zajisténi
hlidani déti, sménarna, shuttle bus v dob€ veletrhi.

Nespornou vyhodou hotelu je jeho poloha v samém centru Brna pod hradem
Spilberkem. Tato poloha miize byt zaroveii nevyhodou pro velkou hlu¢nost centra
mésta. Kvalita nabizenych pokojl je srovnatelna s hotelem Slovan. Pokoje vSak plisobi
tmavym, ne piili§ Gtulnym dojmem. Hotel Slavia nabizi i zajiStuje vice sluZzeb o proti

hotelu Slovan.

= Hotel Continental Brno

Obriazek 10 - Hotel Continental Brno

Zdroj: Hotel Continental Brno, <http://www.continentalbrno.cz/>

Ctythvézdickovy hotel se nachazi v klidné ¢asti mésta, zarovenn vsak v
bezprostiedni blizkosti centra pfiblizn€ 10 minut jizdy autem od aredlu BVV. Hotel ma
11 poschodi, znichz pét pater je vyhrazeno pro nekuracké pokoje Pro hosty je
pripraveno 230 pokoju. Pokoje jsou kvality standard a superior.

Vyhodou hotelu je jeho poloha v klidné ¢asti mésta a v blizkosti centra mésta. Hotel

nabizi krasné pokoje skvalitnim vybavenim. Nevyhodou hotelu je chatrajici okoli

48



hotelu, coz nevzbuzuje dobry dojem. Nabizend kapacita parkovacich mist neodpovida

kapacité hotelovych pokoji, je tedy nutna rezervace parkovaciho mista predem.

= Hotel AVANTI
Obrazek 11 - Hotel Avanti

Zdroj: Hotel Avanti, <http://brno-hotel.hotelavanti.cz/>

Hotel Avanti je ctyfhvézdickovy hotel, ktery se nachazi blizko centra mésta u parku
Luzanky, je zaméfen na kongresovou turistiku. V nabidce hotelu je kromé ubytovani v
novych pokojich a apartmanech také prondjem konferen¢nich prostor, stravovani nebo
kulturni a sportovni vyziti.

Vsechny pokoje prosly kompletni rekonstrukei, jsou nové vybavené a s pfipojenim
na internet. Nabizi 90 dvoultizkovych pokoji a 8 apartmant, celkova kapacita hotelu
¢ini 250 osob.

Vyhodou je poloha hotelu vklidném prostfedi v blizkosti centra, blizkost
sportovniho centra v luzaneckém parku. Pokoje jsou kvalitné zafizeny, hotel vSak
puvodné slouzil jako ubytovna a na pokojich je to stale patrné. Nevyhodou je, Ze hotel

nabizi pouze dvoulizkové pokoje a Ze nabizi pouze nekryté parkoviste.
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3.4 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

3.4.1 Cile podniku

V soucasné dob¢ Hotel Slovan nema zpracovany marketingovy plan, na kazdy rok
si v8ak stanovuje ur€ité cile. Hlavni cilem hotelu pro rok 2010 je dosahnout zisku
popiipad¢ unosné ztraty. Zakladnimi nastroji k dosazeni tohoto cile je osloveni novych

trhii, zdokonaleni propagace a snaha o snizeni nakladu.

3.4.2 Analyza prodeje

Od roku 2000 plynule naristaly trzby a zisk této spolecnosti. S ptichodem svétové
hospodatské krize v pribéhu roku 2008 vsak doslo ke stagnaci tohoto rlstu a v roce
2009, ve srovnani s rokem 2008, poklesly trzby ubytovacich sluzeb o cca. 30% a zisk
klesl o 80%. I tyto vysledky jsou vSak dobré ve srovnani s globalnim poklesem z4jmu o
cestovni ruch a s krizi, ve které se ocitlo hotelnictvi v Praze a v Brné. Pokles trzeb za

ubytovani je patrny z nasledujiciho grafu.

Graf 3 - Trzby (v€etné DPH) za ubytovani v letech 1994-2009
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Zdroj: Interni materiily Hotelu Slovan a. s.
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Trzby celkem znamenaji celkové trzby za ubytovaci sluzby véetné¢ DPH. Vlastni
nabor znaci zakazniky, ktefi nebyli zprostfedkovani cestovni kancelafi ani rezerva¢nim
portalem, rezervovali si ubytovani pfimo v hotelu Slovan nebo jsou to tzv. hosté z ulice.

Tento pokles trzeb koresponduje s poklesem vyuziti lazkové kapacity v hotelech a
podobnych ubytovacich zafizenich (viz. Tabulka 4). Z vySe uvedeného vyplyva, ze

pokles trzeb hotelu Slovan souvisi s nizsi poptavkou po ubytovacich sluzbach.

Tabulka 8 - Trzby hotelu bez DPH

Triby / Ubytovaci Stravovaci Kratkodoby | Dlouhodoby s

rok sluzby sluzby pronajem pronajem ek

2003 12194000 K¢ | 6184000K¢ | 1659000Ke | 3094000Ke¢ | 3030000 Ke
2004 17428 000 K¢ | 5618000K¢ | 1520000Kc¢ | 3778000 Kc¢ | 3316000 K¢
2005 19090 000 K¢ | 5770000 K¢ | 1825000Ke¢ | 4003 000K | 3998000 K¢
2006 20536 000 K¢ | 5115000K¢ | 1714000Kc¢ | 4047000 K¢ | 5352000 K¢
2007 22767000 K& | 5958000 K¢ | 1992000Ke | 3748 000 K¢ | 3 681 000 K¢
2008 24736 000 K& | 5845000 K¢ | 2139000 Ke | 3742000 Ke | 3709 000 K¢
2009 16426 000 K¢ | 5189000K¢ | 2207 000Ke | 3552000K¢e¢ | 3716000 Ke

Zdroj: Vyroéni zpravy hotelu Slovan pro rok 2003 az 2009

Graf 4 - Trzby hotelu bez DPH
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3.4.3 Zakaznici

Hotel se zamétuje na zakazniky stiednich tfid, neni zaméten pro klienty z vysSich
tfid, ale pro klasické turisty je relativné drahy. To, Ze zakaznikem hotelu Slovan je
predevsim pfislusnik stfedni tfidy, se da obtizné statisticky prokdzat, protoze udaje o
socialnim postaveni hostli neexistuji a ani se nedaji zjistit. Tydennim sledovanim vozii
hotelovych hosti, v dobé od 20. do 26. 4. 2009, bylo zjisténo, Ze ze 126 vozu
V hotelovych garadzich, bylo pouze 6 vozi prémiovych znacek (tzn. Mercedes, BMW a
Lexus). Ostatni pouZivali automobily stiedni a niz§i stiedni tiidy (napiiklad Skoda,
Volskwagen, Ford atd.).

Sluzby hotelu vyuzivaji zejména lidé na sluzebni cesté, turisté projizdejici Brnem,

ucastnici kongrest a $koleni. Zakazniky hotelu je mozné rozdélit do téchto skupin:

=  SluZebni cesty
Jedna se o jednotlivce, ktefi jsou na sluzebni cesté. Pottebuji vice sluZzeb na jednom
misté, tedy ubytovani, parkovani, pfipojeni k internetu, televizi, stravovani, kancelarské
sluzby, spole¢enské mistnosti na Skoleni aj.). Tito hosté obvykle maji limity na
ubytovaci sluzby a ztohoto divodu je pro né cena ubytovacich sluzeb dulezitym
faktorem v rozhodovani. Jedna se o vzd€lané pracovniky, obvykle na Grovni nizsi

urovné fizeni a obchodni zastupce.

* Turistika
Protoze Brno je kiizovatkou cest ze severu na jih a z vychodu na zapad, vyuziva
mnoho turisti moznost pienocovani v hotelu Slovan. Pievazuji turisté z Polska,
Mad’arska, Ruska a pobaltskych statd, ktefi mifi do Alp za lyZovanim nebo do
sttedomofti na dovolenou. Dale skupiny zahrani¢nich turistii mificich do Prahy. Dalsi
¢ast klientli vyuzivajici pfenocovani v hotelu tvofi ucastnici kongresu.
= Kongresova turistika
Tento segment zastupuji zadkaznici, ktefi se ucastni Skoleni a seminaid. Vyuzivaji
salonky, spole¢enské mistnosti (nejvetsi sal je pro 150 osob) a gardze. Klienti

z celorepublikovych seminaiti vyuzivaji také sluzby pfenocovani a stravovani.
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3.43.1 Obsazenost hotelu
Nasledujici tabulka zachycuje vyuziti lizkové kapacity hotelu Slovan od roku 2000
po rok 2009. Oproti roku 2008 prudce pokleslo vyuziti lazek i pokoji.

Graf 5 - Vyuziti lizkové kapacity hotelu Slovan
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Zdroj: Interni materialy Hotelu Slovan a.s.

Obsazenost hotelu je v jednotlivych mésicich rizna. Nejnizsi pocet hostl je
v mésici lednu, unoru, bieznu a Cervenci. Tento stav zpusobuje to, ze hosté hotelu
vétSinou pochazeji z fad business klientely a pracovni cesty se uskuteciiuji od dubna do
cervna a od zafi do listopadu. V téchto mésicich se uskuteciiuji vyznamné veletrhy na
BVV (napt. stavebni veletrh, strojirensky veletrh, Salima aj.). V Brné pies 1éto neklesaji
trzby tak vyrazné jako v jinych méstech, protoze v srpnu na né ptiznivé ptuisobi Velka
cena a také diky tomu, ze Brno je vyznamnou kfiZzovatkou na cestach turisti ze severu

na jih.
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Graf 6 - Obsazenost liZek hotelu v %

Zdroj: Interni materialy Hotelu Slovan a.s.

3.4.3.2  Nadarodnostni sloZeni zakazniki
Narodnostni slozeni hostil hotelu Slovan je riznorodé. Nejvétsi zastoupeni vSak
maji Cesi, Némci, Italové, Polaci, Slovaci a Britové. Podrobné sloZeni zakaznik® podle

narodnosti ukazuje nasledujici graf.

Graf 7 - Narodnostni sloZeni zakazniki hotelu
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Zdroj: Interni materialy hotelu Slovan
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3.4.4 Dodavatelé

Na naklady hotelu maji rozhodujici vliv dodavatelé energii a vody, ktefi maji na
trhu dominantni postaveni a z tohoto diivodu se obtizn€ sniZuji ceny téchto komodit.

Provoz hotelu je naro¢ny zejména na spotiebu elektrické energie, plynu a tepla
(pary). Dodavky energii tvoii 10% nakladt hotelu, tzn. 3,355 mil. K¢ (za rok 2009).

Tim, Ze hotel Slovan napoje nakupuje piimo od vyrobcu jako je Coca-Cola,
Karlovarské minerdlni vody, Starobrno atd., dosahuje nizkych cen a navic je zbozi
navéazeno piimo do hotelového skladu. U dodavatelii potravin je rozhodujici to, aby
suroviny byly dovazeny do hotelu, protoze piipadna nizsi cena nekompenzuje naklady

na dopravu potravin do hotelu.

3.4.5 Verejnost

Vefejnosti miizeme nazvat skupinu lidi, ktefi mohou ovliviiovat chovani
spole¢nosti. V piipad¢ hotelu jsou to hlavné zaméstnanci, kteti maji pozitivni vztah k

hotelu a vhodné& ho reprezentuji.

3.5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

3.5.1 Produkt/ Sluzba

Hotel se soustied’uje na poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti ubytovani.

Poskytuje hmotné i nehmotné produkty.

= Ubytovaci sluzby
Hotel nabizi 83 pokoji s kompletnim pfisluSenstvim v tifithvézdickové kvalité.
Hostim jsou kdispozici 2 ctyflizkové apartmany, 8 tfilizkovych pokoji, 63
dvouliizkovych pokojii, 10 jednolizkovych pokoju. Celkova kapacita je 168 luzek.
Pokoje jsou vybavené koupelnou s toaletou, satelitni televizi, trezorem, telefonem a

vysokorychlostnim internetem (zdarma).
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= Stravovaci sluzby
Hostiim je k dispozici restaurace Bugatti se 120 misty s provozem od 7 do 22 hodin.
Jidelni listek je zaméteny pro hosty na sluzebnich cestach. V celodenni nabidce jsou i
tradicni Ceska jidla, napf. svickova na smetané¢ s houskovym knedlikem. Soucésti
ubytovacich sluzeb je bufetova snidang, ptficemz hosté maji moznost si dokoupit

polopenzi ¢i plnou penzi.

= Kratkodoby pronajem mistnosti
Pronajem mist pro firemni akce, seminafe ¢i Skoleni. Klienti si maji na vybér pét
salonkii: Kongresovy sal (220 mist), Zrcadlovy sal (60 mist), Salonek Dvoranka (48
mist), Salonek President (18 mist), Salonek 5. patro (30 mist). K dispozici je veskera

bézna konferen¢ni technika (ozvuceni sali, data projektor aj.).

= Dlouhodoby proniajem
Hotel Slovan pronajimé prostory v pasazi hotelu. V soucasné dobé¢ jsou pronajaté
vSechny mistnosti, ve kterych je no¢ni klub s diskotékou, sportovni centrum (spinning a
kranking), biliarové herna, solarium, programatorska firma, copy centrum, kadefnictvi,
kosmetika, masaze, restaurace Stodola, prodejna obleCeni a prodejna novin, ¢asopist a

tabakovych vyrobki.

* GaraZe Slovan
Gardze Slovan jsou modernim parkovacim domem se 140 misty, které, kromé

kratkodobého parkovani, nabizi i dlouhodobé prondjmy parkovacich mist.

3511 Znacka

Hotel Slovan pouziva dva typy log. Prvni typ loga vznikl v roce 1990. Logo tvofi
koso ctverec, piekryty Ctvercem se zkratkou nazvu spoleCnosti a tfemi osmicipymi
hvézdami. Logo také evokuje pudorys pasaze hotelu Slovan. Poziva Se na tisténych
materialech hotelu.

Druhé logo obsahuje ndzev a internetovou adresu spolecnosti. Toto logo se poziva u
propagacnich materialt, které nepatii hotelu Slovan, napt. kdyZ spolecnost vystupuje

jako partner jiné spolecnosti, je sponzorem kulturni akce apod.
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Obrazek 12 - Logo 1 a Logo 2 hotelu Slovan
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Zdroj: Propagaé¢ni materialy Hotelu Slovan a. s.

3.5.2 Cena

Pti stanoveni cen dava hotel pfednost vyssi vynosovosti pied kapacitnim obsazenim
hotelovych pokojti. Ceny jsou korigovany s ohledem na konkurenci a jsou provadény
rozbory, zda je vySe ceny konkurenceschopna. Vyse ceny také je tvofena s ohledem na
hotelovou klasifikaci, tzn. na pocet hvézdicek.

Pro srovnani uvadim cenové srovnani pokoji vybranych brnénskych hotelt (pozn.
hotely jsou sefazeny podle ceny jednolizkového pokoje). Zakladni cena
jednoliZzkového pokoje je 1390 K¢, dvouliizkovy pokoj stoji 1790 K¢. Ceny ubytovani
se méni v dob¢ konani brnénskych veletrhi. Pii srovnani béznych cen ubytovani

v hotelu Slovan s ostatnimi brnénskymi hotely si hotel Slovan vede dobie.
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Tabulka 9 - Srovnani cen pokoji s konkurenci

Hotel J edr;:)lzg}(ovy DVOFl)lcl)ll"le(ovy
Amphone 590 K¢ 1 090 K¢
Prometheus 650 K¢ 950 K¢
Hotel Global 770 K& 1 470 K¢
Hotel Brno 990 K¢ 1390 K¢
City Apart hotel 1 100 K¢ 1 900 K¢
Bila riize 1150 K¢ 1490 K¢
Hotel Myslivna 1250 K¢ 1 690 K¢
Hotel Vaka 1300 K¢ 1 800 K¢&
Hotel Slovan 1390 K¢ 1790 K¢
Hotel Moravka 1 490 K¢ 1 800 K¢
Hotel Cyro 1 550 K¢ 2 100 K¢
Hotel Arte 1560 K¢ 1 920 K¢
Hotel Continental 1 650 K¢ 2200 K¢
Hotel Santon 1670 K¢ 1 980 K¢
Hotel Avanti 1 690 K¢ 1 840 K¢
Parkhotel 1 760 K¢ 2310 K¢
Hotel Slavia 1 890 K¢ 2270 K¢
Hotel Europa 1 950 K¢ 2351 K¢
Hotel BOBY 2 000 K¢ 2 600 K¢
Hotel Voronéz II. 2 720 K¢ 2960 K¢
Hotel Voronéz 1. 3350 K¢ 3950 K¢
Hotel Comsa 3614 Ke 3874 K¢
Hotel International 3990 K¢ 4 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle portalu <http://www.jizni-morava.info/>

3.5.3 Distribuce

Hotelové sluzby jsou poskytovany v misté hotelu (ubytovani, stravovani, kongresy,
seminafe, parkovani, dal§i sluzby), doplitkové sluzby se uskuteciiuji mimo hotel
(privodcovské sluzby, kulturni akce). Pfimou distribuci vyuziva k prodeji jednotlivych

slozek produktu pfimo na recepci hotelu, vyuziva také nepifimé distribucni cesty, tzn.
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zprostredkovateld, pres cestovni kancelafe a internetové hotelové portaly (podrobng&ji

viz kapitola Komunika¢ni mix).

3.5.4 Lidé

Lidé, pfedevSsim zaméstnanci a hosté hotelu, jsou velmi vyznamnou slozkou
marketingového mixu. Vyhodou hotelu Slovan je, Ze jeho zaméstnanci jsou stali a
zaskoleni, je zde témét miziva fluktuace zaméstnanct. Proto pracovnici znaji dobie své

ukoly a povinnosti.

Tabulka 10 - Pitepolteny pocet zaméstnanci

Rok 2007 2008 2009
Pfepocteny pocet
zaméstnanct 59,84 55,5 50,45

Zdroj: Ekonomické oddéleni Hotelu Slovan a. s.

3.5.5 Komunikaéni mix

Propagace hotelu Slovan byla do roku 2000 zaméfena na kontakty s cestovnimi
kancelafemi. Od roku 2000, kdy se zménila skladba hostil, se propagace vice zamétuje
na kontakty se spolupracujicimi firmami. Pro tyto firmy potfada hotel Slovan kazdy rok
velky raut, firmdm zasild pfani k Novému roku a udrZuje soustavny kontakt formou
emaild, ve kterych je informuje o novinkach. Hotel neopomiji ani kontakt s cestovnimi
kancelatemi. Kromé tuzemskych, pfedev§im prazskych cestovnich kancelafi,
spolupracuje s velkym mnozstvim zahrani¢nich cestovnich kancelati. Jen v Némecku
oslovuje 515 cestovnich kancelafi, v Rakousku 215, v Polsku 218 atd. Zahrani¢nim
cestovnim kancelafim je vzdy posldna nabidka v jejich jazyce, takZe se posilaji
propagacni tiskoviny hotelu Slovan v jazyce: anglickém, némeckém, holandském,
danském, italském, francouzském, ruském, polském, rumunském, litevském, estonském
a lotySském. Tim jsou osloveny zékladni trhy hotelu Slovan.

Hotel spolupracuje s brnénskymi divadly (napi. divadlo Bolka Polivky, Mé&stské
Divadlo Brno, G-Studio). Spoluprace spociva v tom, ze hotel poskytne ¢lenim divadla

pokoje za zvyhodnénou cenu, a divadla na oplatku poskytnou hotelu reklamu
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v divadelnich prostorach, na letacich apod. Dalsi, nejjednodussi formou propagace je
rozdavani vizitek potenciondlnim zdkazniklim na firemnich vecircich, propagacnich

akcich, obchodnich schiizkach apod.

= Reklama

Spole¢nost propaguje své sluzby na webovych strankach www.hotelslovan.cz.

Hotel vyuziva hlavné internetovou reklamu, zejména na internetovych hotelovych
portadlech. Tyto portaly jsou financoviany dvéma rlznymi zplsoby. VétSina téchto
portali poskytuje své sluzby za provizi zceny ubytovacich sluzeb hosti, které
zprostfedkuje. Témto portaltim je placena provize 10 - 15 % z ceny ubytovani.

e www.booking.com,

e WWW.venere.com,

e www.hrs.com,

e www.hotelbookers.com,

e www.inthotels.com,

e www.hotel.de,
e www.hotel.cz,
e www.ahcr.cz,

e www.pensionhotel.cz .

Specifické portadly jsou takové, které jsou placené rocnim poplatkem a
nezapocitavaji si zaddnou provizi. Hotel Slovan v soucasnosti spolupracuje pouze

s jednim takovym portalem, a to je www.hotelpenzion.cz .

= Podpora prodeje

Spole¢nost vyuziva pouze cenové nastroje podpory prodeje, poskytuje mnozstevni
slevy. V dobé¢ krize je ziskani jakéhokoliv pfijmu pro hotel dilezité a tak prakticky
kazda skupinka ziskava skupinové ceny, které byly v dobach minulych omezené pouze
pfevazné na skupiny o dvaceti a vice hosti. Termin ceny dohodou ziskal v dob¢ krize
svlj pivodni vyznam, protoze kazda poptavka je posuzovana individudlné, aby nebyla
opomenuta zadna moZznost jak navysit vynosy hotelu Slovan.

Zprosttedkovatelim (cestovni kancelafe, internetové hotelové portaly) poskytuje

hotel provize ve vysi 10% az 20% z ceny ubytovani.
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= Osobni prodej
K pfimému kontaktu se zdkaznikem dochézi pfi prodeji na hotelové recepci a pfii
obchodnich schiizich se spolupracujicimi firmami. Vyhodou je stabilita hotelového
personalu, ktery ma dostatek zkuSenosti. Oproti jinym hoteliim nemaji pracovnici
recepce umoznéno davat slevu na ubytovaci sluzby v ptfipad¢€, Ze potencionalni klient
timto podminuje realizaci ubytovacich sluzeb. O ptipadnych slevach vzdy rozhoduje

vedeni hotelu - feditel nebo obchodni naméstek.

= Public relations
Hotel Slovan se angazuje v pofadani celorepublikovych seminaid, setkani
abiturienti, nabizi ubytovani v dob& konani brnénskych veletrh. Vystupuje jako
sponzor festivalu gay a lesbickych filmi Mezipatra, divadla Bolka Polivky v Brné¢,
Méstského divadla Brno a divadla G-studio v Brné. V minulosti také sponzoroval sport

naptiklad tenisové turnaje a boxerska utkdni.

3.5.6 Fyzicky diikaz

Na spotiebu sluzby ma velky vliv materialni prostiedi této sluzby. Zakaznika na
prvni pohledu poutd monumentalni vzhled venkovni fasddy hotelu. Velmi pozitivni
dojem ziskd zakaznik pii vstupu na recepci, ktera je zafizena stylové v duchu
funkcionalismu. Ptijemnou atmosféru restaurace dokresluji prostorna okna, ziva hudba
na klavir a akvarium se sladkovodnimi rybami. Pro vymalovani stén v restauraci,
saloncich i pokojich bylo zvoleno teplych svétlych tond, které piisobi optimisticky.

Vliv na materialni prostfedi ma také dobré jméno hotelu a jeho dlouholeta tradice
jiz z 20. let 20. stoleti. Toho v§eho se dosahlo citlivymi opravami a rekonstrukcemi pod
vedenim hotelové architektky ing. Mayerové. Cilem bylo vytvofit moderni hotel a pfi
tom zachovat prvky funkcionalismu. Nevyhodou je, ze hotel je pon¢kud ve stinu hotelu
Continental, ktery je neobycejné zdafilou stavbou obdobi tzv. Bruselu. Vymalovanim
hotelovych pokoji a chodeb teplymi barvami, které byly urcené zvlast’ pro kazdou
prostoru tak, aby odpovidaly rozdilnym svételnym podminkam, bylo dosazeno piijemné
atmosféry, kterd je podtrZzena fadou obrazu, které jsou rozveésené nejen V pokojich, ale 1

na chodbéch.
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3.5.7 Procesy

Pied poskytnutim sluzby zakaznikovi je nutné si sluzbu nejprve vybrat, poté ji
objednat (bud’ pfimo na misté, nebo ptes zprostiedkovatele), vyuzit ji a pak ji zaplatit.
Pti vyuzivani hotelovych a dopliikovych sluzeb musi byt zakaznik fyzicky pfitomen.
Zakaznik je pfimym piijjemcem sluzby, ale nemusi se piimo setkat s jejim
poskytovatelem (napf. host vyuzije ubytovani, ale nemusi se setkat s vedenim hotelu

s kuchatem, pokojskou, apod.).

3.6 SWOT ANALYZA

3.6.1 Silné stranky (strengths)

e Poloha hotelu v centru mésta (blizkost divadel, parkd, pamatek),

e Hlidané a kryté garaze,

e Kuvalita poskytovanych sluzeb,

e Rznorodé obchody a sluzby v budové hotelu (sportovni centrum, solarium,
kadernik, kosmeticky salon, copy centrum, biliar, diskotéka, mycka aut),

e Piipojeni WiFi zdarma,

e Kbvalitni vybaveni kongresovych sali,

e Dostatecny pocet kvalifikovanych zaméstnancd,

e Obchodni styky se zahrani¢nimi cestovnimi kancelaremi,

e Dlouhodobé zkuSenosti v oboru,

e Objekt hotelu ve vlastnictvi spolecnosti — odpadaji vysoké naklady na
prongjem,

e Kromé ptijmu z hotelovych sluzeb také piijmy z prondjmu prostor hotelu.

3.6.2 Slabé stranky (weaknesses)

e Zastaralé¢ webové stranky hotelu,
e Niz8i kvalita pokojt,

e Energetickd ndro¢nost na provoz kvuli velikosti budovy,
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3.6.3 Pr

Vys$i pocet pracovnich sil ve srovnani s jinymi hotely,
Star§i budova, kterd neumoznuje tak raciondlni vyuziti jako v modernich

hotelech (nizka flexibilita salt, vytapéni po skupinach pokoju atd.),

ilezitosti (Opportunities)

Zména cen ubytovani v prubéhu roku (konani veletrhti apod.),
Zameéfeni se na nové cilové skupiny (jizni a sttedovychodni Evropa),

Rozsiteni okruhu propagace.

3.6.4 Hrozby (threats)

Vstup novych konkurentti (nové hotely v Brng),

Pokles vystavujicich firem na BVV (ubytek veletrzni klientely),

Zmény v legislativé (DPH, sazba dan¢ z piijmu),

Reakce hostd na nenadalé vnéjsi faktory (napf. piirodni katastrofy, kdy lidé
mén¢ cestuji),

Zlepseni silni¢ni dopravy (napi. z Prahy do Brna, pracovnik na pracovni

schtizi do Brna nepfespi v hotelu, ale vrati se na noc zpét do Prahy.

3.6.5 Zhodnoceni matice SWOT

Nasledujici tabulka hodnoti miru vyznamnosti jednotlivych charakteristik vSech

casti SWOT analyzy. Je vni pouzita pétibodova stupnice, kdy bod 5 predstavuje

Cv v

Cim je faktor nizsi, tim je vyznamné&jsi pro dalsi moznost rozvoje hotelu. Z tabulky

vyplyva, Ze by se hotel mél zaméfit na zlepSeni svych slabych stranek a v€novat se také

prilezitostem.
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Tabulka 11 - Zhodnoceni SWOT analyzy hotelu Slovan

Silné stranky Hodnoceni

Poloha hotelu

Kryté garaze

Poskytované sluzby

Ruznorodost obchodu a sluzeb v budové hotelu

Ptipojeni WiFi zdarma

ZkuSeni zameéstnanci

Obchodni styky se zahrani¢im

gl p|loa|ln| || w

ZkuSenosti v oboru

w
~

Soucet

Slabé stranky Hodnoceni

Webové stranky

Vybaveni pokoju

Naklady na provoz

Pocet pracovnich sil

O W | W | N | -

Soucet

Prilezitosti Hodnoceni

Zména cen ubytovani v prub&hu roku

Nové cilové skupiny

Rozsiteni okruhu propagace

SniZeni nakladu

NN | W | W | D>

Pokles konkurence v dob& hospodaiské krize

Soucet 14

Hrozby Hodnoceni

Vstup novych konkurentii

Reakce hostti na nenadalé vnéjsi faktory

Dobudovani silni¢ni infrastruktury

w | N | W w

Politické a legislativni zmény

Soucet 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nize uvedend tabulka je zhodnocenim konkurenceschopnosti hotelu Slovan ve
srovnani s jinymi brnénskymi hotely. Kazdy faktor ma svou vahu — vyznam, ktery je
hodnoceny body 1 — 5 (nejlepsi). Jsem si védoma, Ze se jedna o subjektivni hodnocenti,
které z hlediska konkrétniho hotelového hosta ma rizny vyznam. Naptiklad pro klienta,
ktery pfijede vlakem, nemd parkovani zadny vyznam. Bodovani polohy hotelu je opét
ovlivnéno diivodem pobytu jednotlivych hostl. Z tabulky vyplyva, Ze hodnoceni hotelu

Slovan je mirn¢ nadprimeérné.

Tabulka 12 - Zhodnoceni konkurenceschopnosti hotelu Slovan

Pocet bodi (1-5)
Kritérium Viaha
Slovan Continental Avanti | Slavia | Voronéz
Poloha hotelu 10 3 3 2 5 3
Okoli hotelu 6 3 3 2 3 3
Budova hotelu 8 3 5 2 5 3
Kvalita pokoje 10 2 3 3 3 4
Cena pokoje 10 4 3 2 2 2
Restaurace 5 4 2 2 2 3
Parkovani 8 5 2 3 1 3
Tradice - image 5 3 4 2 3 3
Kvalita personalu 7 3 3 2 3 3
Skoére 228 215 156 212 207

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem spole¢nosti Hotel Slovan a. s. je nedostat se do ztraty. Za uspéch se

bude povazovat i nizky zisk. Vzhledem k dobrym hospodatskym vysledkiim minulych

let by vSak ani ztrata do 1 000 tisic K¢ neméla byt pro hotel problematickd nebo

dokonce fatalni.

Cile podniku by mély spliiovat vlastnosti ,,SMART* — tzn. specifické, méfitelné,

dosazitelné, realizovatelné, v casovém ramci.

SMART cile pro rok 2010:

Snizit mzdové néklady o cca 1, 5 mil. K¢,

Zvysit pocet zdkazniki o 0,05% pomoci spoluprace se svatebnimi salony,
Snizit ceny ubytovacich sluZzeb béhem vikendi a letnich mésicti o 5 az 10%,
Oslovit alespon 10% cestovnich kancelafi v Rumunsku a Polsku,

Predélat webové stranky (vzhled, uprava, catering, jidelni listek, fotografie),
Neustale se pfipominat tuzemskym a zahrani¢nim cestovnim kancelafim a
stalym zdkaznikim hotelu Slovan, formou pfani k Novému roku a

propagacnich letakd.

3.7.1 Cilové skupiny a jejich pozadavky

Pracovnici na sluzebnich cestach

Kvalita poskytovanych sluzZeb,
Blizkost hotelu pracovniho piisobeni hotelového hosta,

Parkovani.

Turisté, kteifi Brnem projizdi

Rozhodujici je cena, kvalita nehraje takovou roli,

Hotelové garaze.

Turisté, ktef'i chtéji navStivit Brno

Kvalita pokoji musi byt nejméné na trovni tii hvézd,
Umisténi hotelu co nejblize centru mésta,

Cena ubytovani.
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Navstévnici Velké ceny
e Noc¢ni kluby a hospody,
e Kryté a hlidané hotelové garaze,

e (Cena ubytovani.

3.7.2 Doporuceni pro sluzby

= Pokoje hotelu
Doporucila bych vybavit hotelové pokoje témito vécmi:
e Nové televizory s plochou obrazovkou s digitalnim vysilanim,
e Fény na pevno zabudované v koupelnach.
Kwvybaveni plochymi televizory je potfeba piidat také upravu anténniho a
satelitniho rozvodu. Anténni Uprava je nutna také z ditvodu piechodu z analogového na

digitalni vysilani, které nastane v Jihomoravském kraji 30. listopadu 2010.

= Nabidka novych sluzeb
Segment turistiky — zvysit pocet potencionalnich navstévnika z fad turisti o 0,05%
tim, ze hotel bude kontaktovat brnénské svatebni salony a plij¢ovny svatebnich Sati.
Tyto salony budou svym zakaznikiim inzerovat moznost konani rozlucek se svobodou,
svatebnich hostin, novomanzelské apartma v hotelu Slovan. Za to jim hotel poskytne
provizi 8% ze zisku.
Doporucila bych oslovit tyto svatebni salony:

e Ano-svatebni dim, Masarykova 26, Brno, www.svatebni-salon-ano.cz ,

e B. Ceremoni, Orli 3, Brno, www.ceremoni.cz ,

e Claudia, Vesela 5, Brno, www.svatebni-salon.cz ,

e Exclusive, Masarykova 32, Brno, www.svatbaexclusive.cz ,

e Chantal, Vachova 1, Brno, www.svatebnisaty.cz ,

e Kriss Bey, Uvoz 58, Brno, www.krissbey.cz ,

e Marie Kulkova, Merhautova 55, Brno, www.svatby.kvalitne.cz ,

e Martina Koktova, Vranova 99, Brno, www.medius.cz/svatby/ ,

e Orfea, Josefska 8, Brno, www.salon-orfea.cz ,

e Paloma, Masarykova 25, Brno, www.svatebnisalonpaloma.cz ,
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e Paulina, Brafova 9a, Brno, www.salonpaulina.cz ,

e Petra Melicharova, nam. Svobody 22, Brno, www.svatebnisluzby.cz/kvetiny/ ,

e Salon Bella, Malinovského nam. 4, Brno, www.salonbella.cz ,

e Sedm, Udolni 36, Brno, www.salonsedm.cz ,

e Studio Oriela, Palackého 120, Brno, www.svatebni-salon-brno.cz ,

e Sunny life, Jana Uhra 10, Brno, www.sunnylife.cz .

3.7.3 Doporuceni pro ceny

Ceny v tomto hotelu jsou odpovidajici kvalité poskytovanych sluzeb, ale i ptesto
bych doporucila sledovat rist spotiebitelské poptavky, aby nedoslo k velkému rozdilu
cen oproti konkurenci a tim ke ztrat¢ klientt.

Doporucuji sniZit ceny béhem vikendi a letnich mésici o 5 az 10%. Toto
opatieni ma ovSem diskutabilni pfinos, protoze piipadné zvySeni obsazeni hotelu
nemusi, diky niz§im cenam, vést k nartstu trzeb a mize vést k nizsi ziskovosti. Z tohoto
divodu vedeni hotelu sleduje konkurenéni ceny a je piipraveno, V ptipadé nutnosti,
vyzkousSet tento marketingovy tah v pribéhu ¢ervence 2010.

Nize uvedené tabulky vychdzi zcen uvedenych na webovych strankach
jednotlivych hotelt a jsou zvelké casti ovéfené udaji z portald www.hotel.cz a
WWW.DbVV.CZ.

Pfi porovnani cen je potfeba si uvédomit, ze vzhledem k nizkému zajmu o Brno uz
nebude platit pravidlo — radéji méné pokoju za vice penéz, protoze hosté si hotel
nerezervuji. Bude platit to, Ze za vyssi ceny bude hotel prazdny. Host si pohodIné
vybere hotel podle ceny na internetu a ty cenové nevyhodné ani neoslovi. V dob¢ krize

muze dobra nabidka ziskat vétSinu navstévnikl (vitéz bere vse a ostatni témét nic).

* Ceny béhem Grand Prix
Zde se obavam, ze cena hotelu Slovan je béhem konani Velké ceny (13. — 15. 8.
2010) velmi vysoka a toto je pro turisty velmi padny argument. Navic hotely Myslivna,
Santon, Global apod. jsou blize automotodromu nez nés hotel Slovan.
Ceny jsou setiidéné podle dvouliZzkového pokoje, ktery je vice poptavan tomto
terminu. Doporucuji snizit ceny o 25%, tedy pro dvoulizkovy pokoj: 3 600 K¢ a pro
jednolizkovy pokoj: 3 300 K¢.
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Tabulka 13 - Ceny hoteli béhem Grand Prix (srpen 2010)

Ceny brnénskych hoteli Grand Prix - srpen 2010

Hotel J edr;:)lll;ig}(ovy Dvo;él;zlj(ovy
Hotel Brno 1 550 K¢ 1990 K¢
Hotel Myslivna 2 800 K¢ 3 400 K¢
Hotel Vaka 3 000 K¢& 3450 K¢
Hotel Santon 3150 K¢ 3550 K¢
Hotel Continental 3450 K¢ 3750 K&
Hotel Global 2900 K¢& 3 800 K¢
Hotel Avanti 3550 K¢ 3 890 K¢
Hotel BOBY 3900 K¢é 4500 K¢
Hotel Slovan 3900 K¢ 4 500 K¢
Parkhotel 4070 K¢ 4 620 K¢
Hotel Voronéz II. 4210 Ke 4 890 K¢&
Hotel Voronéz 1. 4930 K¢ 6 120 K¢
Hotel Arte 4485 K& 6 700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle portalu <www.hotel.cz >

= Ceny béhem Strojirenského veletrhu
Cena hotelu Slovan v dobé konani Strojirenského veletrhu (13. — 17. 9. 2010) je
nekonkurenceschopnd, proto je nutné snizit cenu. Je nutné si uvédomit, ze hotel Santon
a Myslivna jsou Vystavisti bliZze nez hotel Slovan. Pro veletrzniho hosta je rozhodujici
kvalita pokoje a zde, oproti konkurenci, hotel Slovan zaostava. Doporucuji cenu snizit
alespon o 35%, tedy pro jednoliZkovy pokoj bude cena 3 300 K¢ a pro dvoulizkovy
pokoj bude stat 3 600 K¢&.

69



Tabulka 14 - Ceny hotelii béhem Strojirenského veletrhu (zafi 2010)

Ceny brnénskych hoteli MSV - zari 2010
Hotel J edl;)oolgg}(ovy Dvogcl)lailj(ovy
Hotel Brno 2 400 K¢ 2900 K¢
Hotel Global 2900 K¢ 3 800 K¢&
Hotel Myslivna 3050 K¢ 3700 K¢
Hotel Slavia 3500 K¢ 3900 K¢
Hotel Santon 3500 K¢ 3 650 K¢
Hotel Vaka 3750 K¢ 4250 K&
Hotel Avanti 3 850 K¢ 3990 K¢
Hotel BOBY 3900 K& 4500 K¢
Parkhotel 4070 K& 4 620 K¢
Hotel Continental 4400 K¢ 4 650 K¢
Hotel Arte 4485 K& 6 700 K¢
Hotel Slovan 4500 K¢ 5500 K¢
Hotel Voronéz II. 5300 K¢ 5890 K¢
Hotel Voronéz 1. 6 358 K¢ 7472 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani podle portalu <www.bvv.cz/travelling>

* Prognéza vynosii po cenovych tpravach

Pokud se snizi ceny, tak i pii zachovani vytizeni ubytovaci kapacity dojde k poklesu
trzeb a jeSt€ vice 1 vynosl. Navic tento trh je velmi nevyzpytatelny, protoZe zajem o
ubytovaci sluzby je do velké miry dany neovlivnitelnymi faktory. Napiiklad zajem o
jednu ze stéZejnich akci v mésté Brné — Velkou cenu CR silni¢nich motocykli, do velké
miry ovliviiuje dobré pocasi pied porddanim zavodu.

Nejlépe je to vidét na Velké cené CR v roce 2009. Prvni a posledni den (patek a
pondéli), kdy se pocitalo se zvySenymi cenami, se dosahovalo vytizeni na 70% (tzn. 58
obsazenych pokoji) a v nejsilngjsi dny, tj. sobota a nedéle, se dosahovalo cca. 90%
vytizeni (tzn. 75 obsazenych pokoji). To pfi cené 4 500 K¢ za dvouliizkovy pokoj a noc
umoznilo dosdhnout trzeb za tyto ¢tyfi dny cca. 1 200 000 K¢ (véetné DPH, poplatk,
provizi atd.). Pokud se cena za dvoultizkovy pokoj snizi na 3 600 K¢, dosadhne hotel
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trzby cca. 950 000 K¢ — coz je propad trzeb o cca. 25% a je to optimisticka varianta,
protoze vedeni hotelu se obava, ze nedosahne ani vyse uvedeného vytizeni.

Soucasna varianta vyvoje trzeb je Utrpnd, protoze vedeni hotelu pfizptisobuje ceny
konkurenci. Vzhledem k velkému pievisu nabidky nad poptavkou a malému podilu na
trhu mu vlastné nic jiného nezbyva. Utrpna varianta viak povede k zachovani podilu na
trhu, protoze po oc€isténi trhu v budoucnosti dojde k naristu vytizeni hotelu a k rtstu

cen, coz se odrazi v rastu zisku spole¢nosti.

Tabulka 15 - Vynosy po zméné cen béhem Grand Prix

Vynosy béhem Grand Prix 13. - 15. 8. 2010

Doba 1.den 2.den 3.den 4. den > Vynosy

70% 90% 90% 70%
vytiZeni
58 pokojit | 75 pokoju | 75 pokoji | 58 pokoji

cena 4500 K¢ /
dvoulizkovy 261 000 K¢ | 337 500 K& | 337 500 K& | 261 000 K¢ | 1197 000 K¢&

pokoj

cena 3600 K¢ /
dvouliizkovy 208 800 K¢& | 270 000 K¢& | 270 000 K& | 208 800 K& | 957 600 K¢&

pokoj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16 - Vynosy po zméné cen béhem Strojirenského veletrhu

Vynosy béhem Strojirenského veletrhu 13. - 17. 9. 2010

Doba 1. den 2. den 3. den 4.den 5. den > Vynosy

60% 80% 80% 60% 60%
vytiZeni
50 pokojii | 67 pokoji | 67 pokoji | 50 pokoju | 50 pokojh

cena 4500 K¢ /
jednoltizkovy | 225000 K¢ | 301 500 K¢ | 301 500 K¢& | 225 000 K¢ | 225 000 K& | 1278 000 K¢&

pokoj

cena 3300 K¢/
jednoluZkovy 165 000 K¢ | 221 100 K¢ | 221 100 K¢ | 165 000 K¢E | 165000 K¢ | 937 200 K¢

pokoj

Zdroj: Vlastni zpracovani
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* Prognéza nakladi po cenovych upravach

Provoz hotelu mé vysoké fixni naklady, které kratkodobé vykyvy ve vytizeni hotelu
ovliviiuyji nejvySe 20%. Je paradoxem, ze béhem veletrznich akci ndklady hotelu Slovan
jsou nizsi, nez pii stejném vytizeni béhem béznych dntl. Je to dano tim, ze veletrzni
hosté stravi na pokoji minimum c¢asu. Proto se méné sviti a spotiebuje se i méné vody,
protoze bézni hosté na sluzebnich cestich bydli jen sami na pokoji (i dvoultizkové
pokoje se prodavaji jako jednoliizkové¢), tak vice vyuzivaji lizkovou kapacitu a tim je 1
vice hostt, ktefi se sprchuji. Nizsi pocet hostli také znamena nizsi ndklady na snidané.

Ptedevsim, to, ze hosté jsou na pokoji vice dnli, znamena velkou usporu nakladi na
prani pradla, protoze podle hotelové klasifikace se stejnému hostu povléka postel
novym pradlem jednou za tfi dny. V bézném provozu host brnénského hotelu vétSinou
pfespi pouze jednu noc a z tohoto divodu se v bézné dny povlékaji postele Cistym
pradlem kazdodennég. Také uklid pokoje, kde host pokracuje v pobytu, je méné narocny
na lidskou préci a Cistici prostiedky.

Tyto Gdaje se vSak nedaji vycislit, protoze ptestoze hotel sleduje ndklady na energie
a vodu za jednotliva stfediska kazdy mésic, tak za jednotlivé dny se nezaznamenévaji.

Vyse uvedené je vSak logické a potvrzené personalem hotelu.

3.7.4 Doporuceni pro komunika¢ni mix

= Propagace
Doporucuju oslovit cestovni kancelafe v Rumunsku a v Polsku, protoze lidé
z téchto statih maji velky zdjem o ubytovani v Brn€. Prvni kontakt by mél prob&hnout
zaslanim nabidky e-mailem, v rodném jazyce vybraného statu (bude nutné zajistit si
profesiondlniho piekladatele). DalSi komunikace bude probihat v n¢kterém svétovém
jazyce. Doporucuji kontaktovat nasledujici cestovni kancelare:
Rumunské cestovni kancelare:
e Romexpo Tourism,
e Continental Tour,
e Maraton,

e Terra World Tours,
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Infinity Travel,
Europoint Tour & Travel Agency,

UniTours.

Polské cestovni kancelare:

Frater - BTP Tour Operator Frater,
Abraksas - Biuro Podrozy,
Hermes - Biuro Ustug Turystycznych,

Marek - Biuro Turystyczno-Marketingowe.

=  Webové stranky

Vzhledem k tomu, Ze soucasné webové stranky www.hotelslovan.cz jsou statické a

neumoziuji pribéznou aktualizaci dat hotelovym persondlem, doporucuji vytvoteni

novych webovych stranek. Doporucuji zahdjit vybérové fizeni na dodavatele novych

stranek. Nov¢ vytvorené stranky by mély byt:

Ptehledné a funkéni — klient vyzaduje rychlé sdéleni zakladnich informaci,
Nenarocné pro pocita¢ potenciondlniho zdkaznika — klienti si nékdy
rezervuji hotel na cestach. Rada obchodnich cestujicich vyuziva netbooky
nebo inteligentni telefony, kde je zpracovani webovych stranek pomalé.
Nedoporucuji dévat na web virtudlni prohlidky, protoze hotel nema
unifikované pokoje. Navic tyto virtualni prohlidky jsou naro¢né z hlediska
pocitace. Davam prednost Sirokouhlym fotografiim, které rychle sdéli
komplexni vizualni informaci o poptdvané mistnosti (pokoji, restauraci,
salu).

Navstévnik webovych stranek bude moci kdykoli ptechazet na jednotlivé
jazykové mutace (dnes se predevsim oteviraji stranky z vyhledavacii a ¢asto
se stava, Ze vstoupi doprostied ,,d¢je* a tpln€ ignoruji tvodni stranku, kde je
obvykle jedind moZnost prechodu na jednotlivé jazykové verze).

Bude moZné meénit fotografie a zménu text ptimo pracovniky hotelu Slovan
bez pomoci tviirce stranek

Tti jazykové mutace — tzn. Ceska, anglickd a némecka (tyto jazyky dokazou
zamestnanci hotelu obslouzit vlastnimi silami, bez profesiondlniho

piekladatele).
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Vzhled stranek: V horizontalni linii budou kapitoly - rezervace a ceny, mapy a
kontakt. Nad nimi budou vlajecky jednotlivych jazykovych mutaci a adresa, telefon na
recepci a e-mail a probihajici snimky hotelu Slovan pies minulost az po sou¢asnost. Ve
vertikalnim sloupci budou kapitoly - pokoje, restaurace, saly, catering, pasaz Slovan a

garaze.

Obriazek 13 - Schéma webovych stranek hotelu Slovan

Adresa hotelu Slovan Historie Vlajecky pro jazykové mutace
+ kontaktni udaje Horizontalni rolovani historickych a sou¢asnych snimku hotelu Slovan

rokem porjzeni fotografie
?’opis rrrwllé)torle%ote(iu glovan s obrazky

, Rezervace a ceny mapy kontakt
Neustale cenik mapa prijezdu Adresa
na monitoru rezervacni formular mapa polohy - rlizna + kontaktni Udaje
Pocasi rezervacni formular

Pokoje
Sirokouhlé snimky - 1K, double, twin , 3K a suite (4 * foto + popis)
cenik - v€etné suite
rezervacéni formular Aktuality
Novinky z hotelu Slovan

Restaurace Odkazy
Sirokouhly snimek restaurace Odkazy na jiné webovské stranky
Jidelni listek

Saly

Kongresovy sal - Sirokouhly snimek

Zrcadlovy sél - Sirokouhly snimek

Dvoranka - Sirokouhly snimek

Salonek Prezident - Sirokouhly snimek

Salonek 5. patro - Sirokouhly snimek
Catering

Catering a party servis

Rauty, bankety a svatby

Hotelové sluzby
Sluzby pro hotelové hosty
Sluzby pro turistické skupiny
Pasaz Slovan

Nocéni klub
Biliarova herna
Restaurace Stodola

Kadernictvi, kosmetika
Spinning
Copy centrum
Solarni studio
Mycka aut
Garage
Garage Slovan

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7.5 Doporuceni pro lidi

Aniz by byla snizena kvalita poskytovanych sluzeb, doporucuji propustit nejvyse:
jednu pokojskou, dva udrzbatre, cCisSnika a dva administrativni pracovniky. Pfi
primérnych mésicnich nadkladech na pracovni silu (cca. 22 000 K¢) to znamena ro¢ni

usporu mzdovych nakladu ptiblizné 1 584 000 K¢.

3.7.6 Ekonomické zhodnoceni

= Naiklady navrhovanych zmén

Pro realizaci vySe uvedenych navrhli by mély byt vynalozeny tyto naklady:
Vybaveni pokoji:

- Ploché obrazovky 83 ks — 350 000 K¢,

- Satelitni a anténni uprava — 120 000 K¢,

- Fény do koupelen 83 ks — 25 000 K¢.
Vzhledem k tomu, Ze zména anténniho rozvodu znamena urcité omezeni piijmu

znamena v mésici ervenci 2010.

Propagace:

- Nové webové stranky — 50 000 K¢

- Preklad nabidky hotelu v rumunském a polském jazyce, v maximalnim

rozsahu 2 strany — 1 500 K¢

Lidé:

- Propusténi 6 zaméstnancii — ro¢ni uspora 1 584 000 K¢ (6*22000 K¢&*12).

Celkové naklady na navrhy predstavuji 548 000 K¢ na rok. Pokud by hotel
propustil v§ech 6 zaméstnancii, usetfilo by se roéné na mzdovych nakladech pfiblizné

1584 000 K¢.

* Finan¢ni situace hotelu Slovan
Navrhovana feSeni by méla pfispét k rozsifeni okruhu zdkaznikd a novych trhi a ke
zlepseni pozice hotelu v o¢ich vefejnosti. Spole¢nost Hotel Slovan a.s. v minulych

letech dosahla po zdanéni dani z ptijmu téchto hospodarskych vysledki:
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Tabulka 17 - Zisk po zdanéni hotelu Slovan za rok 2006 az 2009

Rok Zisk po zdanéni
2006 3 142 000 K¢&
2007 5607 000 K&
2008 6 766 000 K&
2009 2127 000 K&

Zdroj: Interni materialy Hotelu Slovan a.s.

Soucasné v téchto letech byly provadéné rozsahlé rekonstrukce budovy, které
s sebou nesly kazdoro¢ni naklady pfiblizné 5 000 tis. K& Vzhledem k tomu, Ze se
v roce 2010 neplanuji rozsahlé opravy a rekonstrukce, piedpoklada vedeni spolecnosti
Hotel Slovan a.s., Ze naklady (548 000 K¢&) na zakoupeni novych televizoru, Gpravu
anténnich rozvoda, pofizeni fénii a zhotoveni novych webovych stranek uhradi z pfijmt
bézného provozu. V ptipadé, Ze spole¢nost bude mit v letnich mésicich, kdy se planuje
pofizeni vySe uvedeného, problémy s tokem penéz, poskytnou akcionaii spole¢nosti

Hotelu Slovan a.s. uveér.
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ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se snazila analyzovat a zhodnotit soucasnou situaci
spolecnosti Hotel Slovan a. s.

V prvni Casti prace jsem se pokusila vysvétlit teoretické poznatky k problematice
marketingu. Rozebrala jsem pfedevSim tu problematiku, kterou jsem nasledné vyuzila
k analyze soucasné situace vybraného podniku.

V kapitole analyzy spole¢nosti jsem dopodrobna popsala mnou zvolenou
spolecnost, vnéjsi prostiedi, pfi¢emz hlavni diiraz jsem zaméfila na analyzu vnitiniho
prostiedi podniku, véetné jednotlivych slozek marketingového mixu.

Kapitola analyzy spolecnosti mi poslouzila k tvorbé navrhii na zlepSeni situace
hotelu Slovan. Nejvétsi pozornost jsem vénovala ndvrhlim na propagaci, ktera neni plné
vyuzita. Nasledné jsem navrhy vy¢islila a zhodnotila jejich realizovatelnost v praxi.

Pro spole¢nost Hotel Slovan a. s. je vyhodou to, ze dané navrhy nejsou piili$
finan¢né ndro¢né a je mozné je uhradit z béZného provozu podniku. Jsem si védoma
toho, Ze propusténi vSech Sesti zamé&stnancii je krizovym feSenim, které pocita i s tim, ze
muze nastat Spatna finan¢ni situace hotelu.

Vérim, ze vedeni podniku mou bakalafskou praci vyuzije pfi svém budoucim
rozvoji. Zaroven si uvédomuji, Ze tato prace neni zcela detailné zpracovana, aby ji bylo
mozné bezprostiedné vyuzit v praxi. Nicméné vétim, Ze jsem si dosahla cile, ktery jsem

si ve své bakalaiské préci stanovila.
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PRILOHY

Piiloha 1 - Propagacdni letak ,,saly a catering® — pro $koleni a seminare

{#s) HOTEL SLOVAN

« ¥ » Lidicka 23, 659 89 Brno
Tel.: 533422 111, 533 422 562 www.hotelslovan.cz
Fax: 541 211 137 hotel@hotelslovan.cz

Hotel * * * Stied mésta 83 pokoju Kryté garaze — 140 mist

Tradice od roku 1928. Clen Narodni federace hotelii a restauraci Ceské republiky.

Restaurace Bugatti (150 mist), Kongresovy sél. salonky. noéni klub. pivnice. bilidarova herna.
internetovsky koutek (zdarma). sport centrum - spinning. kadeinické a kosmetické studio. copy
centrum. ruéni myéka aut. étyipodlazni kryté garaze (140 mist).

Party servis hotelu Slovan - kdekoliv a kdykoliv

v Zkusenosti s nejnaroéné;si klientelou
v Cenové dostupny

Hotel Slovan nabizi :

#» Pro firmy — pracovni obcerstveni, prezentace, rauty, recepce, bankety
7~ Pro rodiny — svatby, narozeniny, promoce

» Cateringové sluzby v sidle firem, ve veletrznich expozicich, v historickych prostorach.
v zahradach. ve sportovnich aredlech (napf. golfové hiisté. tenisové kurty. offroad atd.)
Menu z bohaté nabidky teplé 1 studené kuchyné

Pronajem a piipravu vhodnych prostor véetné dodani party stanu s nabytkem. ozvuéeni.
kvétinové vyzdoby a videoprojekee

Poradatelskou sluzbu vé¢etné ochranné a hlidaci sluzby

Odbornou ochutnavku vin fizenou sommeliérem

Hudebni soubory (od klasické po soucasnou hudbu)

Vystoupeni uméleu, komediant, kejkliit a ohnéstrijet

Historické vojenské soubory (od Tricetileté valky po Napoleonské obdobi)

Dopravu do mista konani akce a odvoz aut hostii z mista akce do garazi hotelu Slovan
Tisk pozvanek a slavnostnich jidelni¢kt ve firemnich barvach (véetné grafického zpracovani)
Hostesky, mazoretky. moderatora akee. tlumoénické a privodeovské sluzby

YN
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{us) HOTEL SLOVAN

« ¥ 5 Lidicka 23, 659 89 Brno

Tel.: 533422 111, 533 422 562 www.hotelslovan.cz
Fax: 541 211 137 hotel@hotelslovan.cz

Hotel * * * Stred mésta 83 pokoju  Kryté garaze — 140 mist
Tradice od roku 1928. Clen Narodni federace hotelfi a restauraci Ceské republiky.

Restaurace Bugatti (150 mist). Kongresovy sal. salonky. noéni klub. pivnice. bilidrova herna,
internetovsky koutek. sport centrum - spinning. kadeinické a kosmetické studio. copy centrum.
ruéni mycka aut. étyfpodlazni kryté garaze (140 mist).

Salonek President

Usporadani
- tabule 18 osob

e 2
Rozmér9 *4m-—36m

Usporadani
- restauraéni 48 osob
- tabule ..I* 28 osob

Rozmér 14 * 4.5 m — 65 m’

Usporadani

- restauraéni 60 osob

- tabule ..I" 36 osob

- tabule do .,U* 50 osob
- divadelni 80 osob

Rozmér 18 * 6 m — 110 m’

Usporadani

- restauraéni 150 osob

- tabule ..I* 50 osob

- tabule do ,,U* 70 osob
- divadelni 200 osob

Rozmér 27 * 6 m — 160 m’

Viechny saly jsou piistupné z krytych garazi. Saly jsou ozvuéené a vybavené vysokorychlostnim
internetem (zdarma). K dispozici je flip chart. televize. DVD / CD pichravaé. dataprojektor.
zpétny projektor. promitaci platno a dalsi konferenéni technika.
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Piiloha 2 - Propagacni letak pro cestovni kancelare, pro rok 2009

- HOTEL SLOVAN

lIdICkCI 23, 459 89 Brno

Te I. : 533 422 562,533 422 111 www.hotelslovan.cz
Fax : 541 211 137 hotel@hotelslovan.cz
Hotel * * * Stred mésta 83 pokoju  Kryté garaze

Tradice od roku 1928. Clen Narodni federace hotelfi a restauraci Ceské republiky.

Restaurace Bugatti (150 mist), noéni klub, pivnice, bilidgrova herna.
Kadeinické a kosmetické studio, sport eentrum — spinning.
Kongresovy sal (150 mist) a dalsi 4 salonky

Ctyipodlazni kryté gardze (140 mist), ruéni myéka aut, copy centrum.

Ceny ubytovacich sluZeb

Ve viech uvedenyeh cendch ubytovani je zahrnuta bufetova snidané a dan z piidané hodnoty.

Individudini hosté 2009

Jednolizkovy pokoj Dvoulizkovy pokoj Tiilozkovy pokoj
Pultova cena |Cena pro CK | Pultova cena |Cena pro CK | Pultova cena | Cena pro CK
|Zékladni cena 1.390 K¢ 1.251 K¢ 1.790 K¢ 1.611 K¢ 2.390 K¢ 2.151 Kg

Aktuilni ceny ubytovacich sluzeb béhem veletrznich akei jsou k dispozici na www.hotelslovan.cz
Nabizime parkovani v étyipodlaznich krytych garazich - 220.- Ké / vozidlo a den.

Skupinové ceny 2009

Nize uvedené ceny jsou uréené pro skupiny nad 20 osob. Kazdé dvacaté osobé ve skupiné poskyineme
ubytovaci a stravovaei sluzby zdarma. Cena za osobu a den ;

Prenocovani 590 K¢
Priplatek za jednoluzkovy pokoj 390 K¢
Polopenze (tiichodové menu) od 240 K¢

Polopenzi. veéeii nebo obéd, jsme schopni piizphsobit pozadavkim Vaseho klienta,
a to co do finanénich moznosti. tak 1 gastronomické naroénosti. V piipadé konkrétni poptavky
Vam na pozadani zasleme vybér menu v riznych cenovyceh relacich.
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Sluzby pro skupiny 2009

Ceny za nize uvedené akcee jsou kalkulovany na osobu v ramei minimalné tiicetiélenné skupiny :

'

”

e

N
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Prohlidka mésta 1.900 K¢ / skupina
Celodenni pruvodeovské sluzby 2.700 K¢ / skupina

Pivni veéer s malou dechovou hudbou 690 K¢
(vedefe. obéerstveni. neomezena konzumace piva)
Ochutnavka vina s cimbalovou hudbou (0.7 1 vina. veéefe. obéerstveni. mineralka) — 690 K¢

Vecer ve vinném sklipku na jizni Moravé s cimbalovou hudbou

(vedefe a ochutnavka vina s obéerstvenim 790 K¢)

Exkurze ve vinném sklipku s ¢isi vina a obéerstvenim 390 K¢

Odborné exkurze v pivovaru Cerna Hora véetné ochutnavky piva

Odborné exkurze ve vinnych sklepich Znovinu Znojmo véetné ochutnavek vina
Vystoupeni uméleckych a kaskadérskych souboru (vojenské historické jednotky)
Vylety po Moraveé se zajisténim vstupt a mistniho privodee

Cyklistické vylety po Moravé (priprava cyklistické trasy. iischova kol)

Golf Brno — driving range (pronajem tréninkového hiiité a trenéra)

Prohlidka bitevniho pole u Slavkova s Mohylou miru véetné ukazky bojové potycky
Historicka mésta Olomouc. Kroméfiz. Znojmo a daléi podle prani klienta
Zamky a hrady (napi. Lednice. Valtice. Vranov. Slavkov. Pernstejn. Buchlov)
Punkevni jeskyné v Moravském krasu. Cirkevni centrum Velehrad

Klaster Tisnov (Porta coeli)

Catering 2009

Party servis. rauty. recepce. bankety. oslavy - kdekoliv a kdykoliv

v
v

N
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Zkusenosti s nejnaroénéjéi klientelou
Cenova dostupnost

Rauty. bankety, recepce. garden party. firemni veéirky. pracovni obéerstveni atd.
Poskytovani cateringovych sluzeb napiiklad v historickych prostorach hradi a zamkd,
v sidle firmy. na golfovém hiiéti. zavodni trati. off roadovém stiedisku atd.

Nabidka sirokého spektra vyrobku teplé a studené kuchyné

Zajisténi vystoupeni hudebnich soubort, komedianta a kejklifa

Dalsi sluzby — ozvuéeni. videoprojekee. doprava. kvétinova vyzdoba

Tvorba pozvanek a slavnostnich jidelnicka

Hostesky, mazoretky. tlumoc¢nické a privodcovské sluzby

Zabezpeéeni ochranné a hlidaci sluzby
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