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Uvod

Tato bakaléiska prace je vénovana marketingu, jeho vyuZiti v oblasti hoteliérstvi a
jeho vyvoji za poslednich deset let.

Prvni kapitola je pojata jako Gvod do oblasti hoteliérstvi a snim souvisgjicim
sektoru sluzeb. Je zde vysvétlena obecna charakteristika hotelu, podstata a tiidéni sluzeb,

které jsou nedilnou soucasti dobre fungujiciho hotelu a na zavér je popsan marketing sluzeb.

Druhé kapitola je zamétena na oblast analyz potiebnych pro spravny chod hotelu.
Pozornogt je vénovana zejména tiem nejhlavnéjsim, a to analyze trhu cestovniho ruchu,
SWOT analyze a analyze konkurencnich hotelt. Tato kapitola je zakoncena Uvodem do

tématu dalSi kapitoly — formulovéani strategie a uréovani cilu.

V poradi jiz tieti kapitole je teoreticky zpracovand marketingova strategie hotelu
spopsanim dvou nejzndméjSich modelti pro hodnoceni portfolia hotelu. Model Bostonské
poradenské skupiny BCG a model spolecnosti General Electric.

Dalsi kapitola je vénovand obecnému marketingovému mixu a marketingovému
mixu hotelu, kde nejde uz jen o klasické ,4P* — produkt, cena, distribuce, komunikace.
V oblasti hoteliérstvi je mozné marketingovy mix obohatit o dalsi 4P, ato lidé, ,, balickovani a

programovani“ a spolupréce.

Posledni kapitola je zaméiena na aplikaéni ¢ést této bakaldiské prace. Pro tuto
praktickou ¢&st jsem zvolila prazsky hotel Movenpick. Po struéném Gvodu je popsan
marketingovy plan tohoto hotelu, jak v jeho zacétcich v roce 1996, tak v soucasnosti. Dnesni
doba je bohata na konkurenci a tak je treba neustdle se zlepSovat. Proto posledni ¢ast této
kapitoly je vénovéana zvySovani konkurenceschopnosti hotelu Movenpick Praha v dnedni
dobg.

V zévéru bych chtéla poukézat na mozné rozdily v marketingovych planech hotelu
pied deseti lety av soucasnosti. Doslo viibec k néjaké vyrazné zmeéné nebo posedni desetileti

nemélo vabec Zadny vliv na oblast marketingu v hoteliérstvi?



Hoteliérstvi a oblast sluzeb

Ukolem hotelu dnes jiz davno neni pouze zgjistit prechodné ubytovani turistam
nebo obchodnikam, ale je to &tyriadvacetihodinovy business. Spickové hotely jsou ¢astym
mistem schiizek hlav stétt, ministra, diplomatt nebo manazera riznych firem. Odehrévaji se
zde duleZité uddlosti a’ uz svétového, zasadniho nebo jen lokalniho charakteru.

Poptévka po hotelovych pokojich se méni v zavislosti na typu hotelu, ro¢nim
obdobi nebo segmentech trhu, na které je zameten.

Konkurenéni prostredi, ve kterém hotely podnikaji, ovliviiuje zpisob jejich tizeni.
Nekteré jsou architektonickymi skvosty, znatkami a jménem v oboru, jejich hosté se vSak
zajimaji spiSe o duzby, které poskytuji, nez o vysku atria. MnoZstvi poskytovanych osobnich
sluZeb je pricinou toho, Ze hotel je i velice citlivym prostiedim z hlediska pracovni sily.

Hotel zastteSuje mnoho cinnosti svlastni védomostni bazi, je smésici raznych
povolani, znalosti a dovednosti, pohledi a nédzort lidi pracujicich pod jednou stiechou a
idedlné i se stejnymi zaméry. Sféra ptisobnosti hotelu je Sirokd, jeho Gcelem je vSak
poskytovani zakladnich osobnich sluzeb lidem daleko od domova. Tyto sluzby se ¢asto
skladaji z malickosti a riznych detaili. Hotel je businessem detailt. Ignorovat je znamena
potykat se za néjaky ¢as s problémy zasadnimi.

ManaZeri dobie veédi, Ze Siroké Skéla kvalitnich sluzeb maze byt tou specifickou
prednosti jejich hotelu, kterd jej odlisi od konkurence. Pokud hotel nedokéze presveédcit
z&kazniky, Ze jim je poskytovana odpovidajici péte, lehce své klienty do budoucna ztrati.

Vekeré sluzby hotelu jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovéany lidem. Dulezita
je ngien vlastni sluzba, ale i zpisob, jakym je poskytovana. NejdileZitéjSim faktorem je za

kazdych okolnosti spokojenost hosta. [3]

A. Obecna charakteristika hotelu

Hotelem rozumime vefejné ubytovaci zatizeni, které poskytuje za Uhradu
piechodné ubytovani a sluzby s nim spojené, ato celoro¢né nebo sezénné.

Gastronomické zatizeni pripravuje pokrmy a ndpoje, zabezpetuje jejich odbyt a
spotiebu, uskutecnuje doplikovy prodej polotovari a vyrobka potravindiského charakteru a

poskytuje sluzby s tim souvisejici.



Hotel své sluzby poskytuje v urcitém sociané-ekonomickém prostiedi a tudiz musi
plnit uréité pozadavky, a to predevSim ekonomické, technologické, sociani a ekologické.
ProtoZze uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnutelné bréat v Gvahu i jejich potieby a
pozadavky. Uspokojovani potieb a poZadavki hostt, jakoz i zaméstnanct pii dosahovani
zisku, je ukolem kazdého hotelu. [3]

Porozumét soucasnému  marketingu ubytovacich a gastronomickych sluzeb
znamendé porozumgt trhu. Zakaznik — host — Uc¢astnik cestovniho ruchu se neustéle meni a
vyviji. Klicem k porozumeéni je, Ze se sluzby poskytuji ne jednomu obecnému hostu, ale
velikému poctu raznych hostti rozdélenych podle vybranych charakteristik do relativné
homogennich skupin — segmentd. [3]

MySlenka poskytnout turistim nocleh je jednoducha, ale zpasoba, kterymi se
uskutecnuje, existuje neséetné mnozstvi. Celé toto mnozstvi raznych typa ubytovani se
obvykle déli natti skupiny podle toho, zda poskytuje pIné, ¢astecné nebo viibec Zadné sluzby.

Otézka vlastnictvi, které je v sektoru ubytovani sloZitou zéleZitosti, nicmeéng
dulezitou, protoZze ovliviiuje marketingové cile. Napiiklad vyznamné soukromé hotelove
fetézce se snazi maximalizovat zisky z jednotlivych nemovitosti. DalSi rozhodujici otazkou
pro marketing ubytovacich sluzeb je umisténi. Urcuje jak pravdépodobny objem sluZeb, tak
jgjich cilové trhy. Jedine¢né umisténi v atraktivni scenérii maze ospravedinovat vysokou cenu
sluzeb. Mataké vliv natydenni i rocni ¢asovy prabéh vySe poptavky. Prvek sluzeb v produktu
ubytovani dosahuje dvou vyznamnych extrémua: v nékterych ubytovacich zatizenich je velmi
vysoka Uroven osobnich sluzeb, ktera mé zarizeni odliSit od konkurentti a opréavnit vysSi cenul.
To plati zejména o velkych hotelech sdlouhou tradici. V nekterych zatizenich jsou sluzby
omezené nebo nejsou Zadné, jejich provoz nevyzaduje velké mnoZstvi pracovnich sil, coz se
odrazi v niz8ich cenéch. Hlavnimi distribuc¢nimi kanaly pro vétsinu ubytovacich zatizeni jsou
stéle cestovni agentury. Velké hotelové retézce v3ak jako hlavni zpisob distribuce obvykle

pouzivaji své vlastni pocitacové systémy. [2]

Trh ubytovacich duzeb
Diky raznorodogti typt ubytovani je nesnadné dospét k néjaké generalizaci o tomto trhu.
- razné trzni segmenty maji rizné potireby, coz uréuje typy zatizeni, které jim je tieba
nabidnout
- méli hotel byt Uspedny, potiebuje ziskat skladbu zakazniki, kterd u umozni plnou
obsazenost v priabéhu celého tydne i celého roku



- charakter trhu ubytovaci jednotky se miZe ménit v prabehu ro¢nich obdobi
- hotelovy trh je prevézné zavisly na obchodnich cestéch a na cestéch ve volném case.
Proto jej podstatné ovliviuje hospodérska situace konkrétnich zemi [ 2]

Hotelovy pramysl v globdnim meritku vyviji stdle vétsSi snahu privabit
podnikatelskou i turistickou svétovou Spicku. Hotelove retézce operuji na viech kontinentech
svéta s vyjimkou Antarktidy.

Trhy hotelovych produkti jsou v riznych evropskych zemich velmi odlisné. Rozdil
po¢ta domécich a zahrani¢nich hostii a celkové vydaje na ubytovaci a stravovaci sluzby se
v jednotlivych zemich velmi liSi. Presto zde existuje snaha velkych hotelovych seskupeni

vstoupit na globalni trh. [2]

B. Podstata a tridéni sluzeb

SluZba — je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, které mize jedna strana nabidnout druhé strang.
Svou podgtatou je nehmotna a nevytvéri zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby maze
(ale nemusi) byt spojeno shmotnym produktem. Marketingové programy jsou nejvice
ovlivnény ¢tyifmi hlavnimi vlastnostmi sluzeb: nehmotnost, nestalost, neoddglitelnost a
neskladovatelnost. [4]

Nehmotnost — zakaznik nemize pied uskutecnénim koupé sluZzbu ovéfit, prezkoudet,
otestovat, ochutnat ani ohmatat. Jeji ndkup zastava v podstaté vzdy nékupem néceho
nehmatatelného.

Nestalost — z&kaznik nemiZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou sluzeb,

protoZe sluzba do znacné miry zévisi na lidech, ktefi maji rozdilné a promeénlive schopnosti.

Neoddélitelnost — zékaznik ve vétsing pripadti nemtze oddélit sluzbu od mista poskytovani a
osoby poskytovatele a musi respektovat, Ze jeji vyroba spotieba probihaji ve stejném case.

Neskladovatelnost — zékaznik nemize sluZzbu odebirat ze skladu a nemize s ji trvale

rezervovat. [4]



Ke ¢tyirem ,N“ pravé vyjmenovanym, lze prifadit jesté pété, a to je neexistence
vlastnickych vztahi:

Neexistence vlastnictvi — kdyz si zékaznik koupi sluzbu, zisk&d pouze pristup k n¢jaké
¢innosti nebo zatizeni, ale na konci celé transakce nic nového nevlastni. Sluzby castéji

produkuji uspokojeni nez n¢jakou hmotnou véc, kterou Ize ukazovat ostatnim. [1]

Ubytovaci, gastronomické i doplikové sluzby (bazén, fitness, masdze, donaska
zavazadel, prani prédla atd.) v hotelu jsou osobnimi sluZzbami. Jsou poskytovany lidmi a jsou
poskytovany lidem.

Standard kazdého c¢lovéka se u dané sluzby dasledkem rozdilnych faktora razni.
Lidé si pamatuji chuté, zkuSenosti, maji urcité postoje a to v&echno ma vliv na hodnoceni
sluzeb. ProtoZe lidé jsou subjektivni, jejich hodnoceni sluzeb je také subjektivni. F¥i
poskytovani osobnich sluzeb je dulezita nejen sluzba, ktera je poskytovéana, ale i zpisob,
jakym je poskytovana. [3]

C. Marketing sluzeb

Marketing sluzeb musi pocitat suréitymi  komplikacemi v ramci vlastniho
marketingového procesu, které vyplyvaji predevSim zodlisnych, vySe uvedenych
charakteristik. Nehmotnost neznamend nemoznost vilbec Zadné predstavy o sluzbé pred
nékupem. Lze ziskat napiiklad nézory a postoje jinych zékazniki nebo uplatnit osobni
zkuZenost spodobnou sluzbou. Oviem prvek vlastniho vyzkouSeni chybi. Nestdlost Ize
redukovat pomoci standardizace (napi. franchisa je pokusem prizpasobit se ur¢itym normam)
a pedlivym vybérem, vychovou a vycvikem pracovniki. Neoddélitelnost predstavuje
poskytovatele jako soucdst poskytované sluzby. Predpokladem UGspéchu pii vlastnim
poskytovani je piedevdim persond standardni kvality. Znamena to investovat do spravnych
lidi, vychovavat je a trénovat, sprévné motivovat a odmenovat. Neskladovatelnost puasobi
marketingové problémy predeviim tam, kde poptavka po sluzbach kolisa
S neskladovatelnosti souvisi i vynaloZeni nakladti na udrZzovani disponibility sluzeb. Jsou to
néklady na kryti vydaja pro osoby, které sluzby poskytuji, a na potiebna zatizeni pro vlastni
poskytovani sluzby pro ¢asové obdobi, kdy sluzby poskytovany nejsou. Tyto naklady jsou
nékdy zndmy jako , néklady na skladovani sluzeb®. [1]
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Marketing hotelu je vlastné marketingem sluzeb a ten se v mnoha ohledech 1isi od
marketingu vyrobka.

Marketing sluzeb se nevyvijel stejnym tempem jako marketing vyrobkia a dokonce
zaostdval neimeéné o 20 let. Jednim z divodi pro¢ k tomu doSlo, je skutecnost, Ze pojmy a
principy marketingu byly stanovovany pouze s ohledem na vyrobni odvétvi. [5]

V&eobecné se uznavd, Ze zasady a praktické postupy marketingu vyvinuli vyrobci
zbozi. Také publikovand literatura omezovala své priklady na zboZi. V podedni dob¢ se viak
objevuji ptipady literatury vénované vyhradné marketingu sluzeb. Objevily se také
organizace sluzeb, které z fady ruznych davodi zataly povaZzovat marketing za svij Ustiedni
zgem. Tento jev je zejmeéna patrny u firem, které se presunuly ze statniho do soukromého
sektoru hospodarstvi a diky vzrastajici konkurenci byly nuceny orientovat se na zisk.

Je vhodné si polozit otazku, zda marketing sluzeb je podstatné odlisny od
marketingu vyrobkia a zda ty odliSnosti znamenagji, Ze pii tvorbé marketingovych programa
pro sluzby je tieba pouzit od zékladu modifikované pristupy. [2]

Levitt (1972) zpochybnil nézor, Ze marketing sluzeb je né¢im odlisny od
marketingu vyrobkt. Argumentuje tim, Ze vSechny firmy prodavaji na trhu spiSe nehmotné
hodnoty nez pouhé vyrobky. Odvétvi, kterd jsou obvykle spojovana s marketingem sluzeb,
jako jsou napriklad cestovani, opravy, poradenstvi, vzdélavani nebo bankovnictvi, nemohou
umoznit z&kaznikovi, aby si prodavany produkt predem vyzkouSel. Levitt vSak tvrdi, Ze
vétSina rychloobrétkového spotiebniho zbozi, napiiklad Sampony nebo pizza, obsahuje silny
prvek nehmotnosti podobné jako sluzby, protoze zakaznik je jen ziidkakdy vyzkousi piedem.

Obchodni znacka také dodava nehmotny prvek naprosto hmotného vyrobku.
Symbolizuje kvalitu a ¢ini vyrobek Zadoucim. Z této analyzy Ize vyvodit zavér, Zze ackoli
sluzby maji ur¢ité specidlni vliastnosti, které vyZzaduji odlisny pristup k marketingu, maji také
mnoho vlastnosti spole¢nych s vyrobky. [2]
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ll. Analyzy

A. Analyza trhu cestovniho ruchu

Trh se neustdle méni. Jediné kontinualnim programem hledani faktt, analyzou a
vyzkumem si miZete byt relativng jisti, Ze rozhodnuti, které jste prijali, je odivodnéné fakty.

Na trhu cestovniho ruchu existuje konkurence a neustdle prichézi nov4, kterd se
osvédcuje. Proto predtim, nez hotel zatne na trhu pasobit, je potiebné uskutednit analyzu
vnittniho prostiedi hotelu a analyzu vngjsSiho okoli hotelu, véetné analyzy zakazniki — hosta a
konkurence, aby bylo moZné odpoveédét na nésledujici otazky:

- Co vite o trhu?
- Kdo jsou vasi hosté?
- Jaké jsou trendy natrhu?

Tvorba strategie hotelu vyZaduje disledné rozpoznéni vsech faktord, které mohou
ovlivnit jeho Uspédnost. Jedna se predevSim o silné a slabé stranky, specifické prednosti,
prilezitosti a ohroZeni na trhu cestovniho ruchu, vngjsi prostiedi, konkurencni hotely, potieby
a pozadavky hosti. Informace o uvedenych faktorech jsou nutné pro prijeti kvalitnich
rozhodnuti a je mozné je ziskat prostiednictvim marketingového vyzkumu. [3]

Americka marketingova asociace prijala vroce 1987 definici marketingového
vyzkumu, podle které marketingovy vyzkum pIni pro odborniky funkci zprostredkovatele
informaci o spotiebitelich, zékaznicich a vergjnosti. Ukolem marketingového vyzkumu je
systematické uréovani, shromazd’ovéani, analyzovani a vyhodnocovéani informaci tykajicich se
probléma, pred kterymi hotel stoji. [4]

Jde o informace, které se pouZivaji na uréeni a definovani prilezitosti a téZzkosti na
trhu, na vytvoreni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych aktivit, na monitorovani
marketingového vykonu a na dokonalejsi poznani marketingového procesu. Ve smyslu
uvedené definice, ktera vyhovuje i podminkam hotelu, je soucasti marketingového vyzkumu
hotelu analyza SWOT, tj. analyza silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stréanek,
prileZitosti (oportunities) a ohroZeni (threats) natrhu; analyza vrejSiho prostiedi hotelu véetné

analyzy konkurenc¢nich hotelti a analyzy hostu. [3]
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B. SWOT analyza

a) Analyzavnéjsiho prostiedi (analyza piileZitosti a hrozeb)

Obecn¢ tefeno, firma musi sSledovat rozhodujici sily makroprostiedi
(demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socidlni a kulturni), které
ovliviwiji jeji podnikéani. Musi téZ sledovat vyznamné Ucastniky mikroprosttedi (zakazniky,

konkurenty, distributory, dodavatele), kteri ovliviuji jeji schopnost ziskavat na trhu zisk. [3]

PrileZitosti

Hlavnim cilem zkoumani prostredi je rozpoznat nové marketingoveé prilezitoti, tj.
oblast zakaznickych potieb, jejichz uspokojovanim miZe firma profitovat. Marketingovée
prilezitosti by meély byt klasifikovany z hlediska pritaZlivosti a pravdépodobnosti Uspéchu.
Pravdépodobnost, Ze firma dosahne Uspéchu, bude zaviset nejen natom, zda jeji konkurencni
sila bude odpovidat klicovym poZadavkam na Uspéch, ale také na tom, zda bude vétSi nez
konkuren¢ni sila jejich konkurent. Mit pouze schopnosti néco vykonat je nedostacujici. [4]

Prilezitosti pro hotel natrhu je napiiklad objeveni nového trzniho segmentu, zmeny
v legislativé (snizeni danového zatizeni, zruSeni vizovych povinnosti apod.), vstup do
hotelového tetézce, pripadné rezervatniho systému. Uvedené prileZitosti mohou byt hotelem

vyuzity k zvySeni prodeje nebo vynosi. [3]

Hrozby
Vyzva vznikla na z&kladé nepriznivého vyvojoveho trendu ve vngjSim prostredi,
kter4 by mohla v piipadé absence u¢elnych marketingovych aktivit vést k ohrozZeni prodeje
nebo zisku. Hrozby by mély byt Kklasifikovany =zhlediska jejich zévaznosti a
pravdépodobnosti vzniku. [4]
Hrozbou pro hotel na trhu se napriklad muze sta silnda konkurence, zmény
v legislativeé, klesgjici trzni podil nebo vstup vyznamného hotelového tetézce na trh. Hrozby
obvykle pasobi negativné na ¢innosti hotelu a pri jejich podcenéni miaze dojit az k snizeni

finan¢nich zdroja. [3]
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Sestavi-li obchodni jednotka jak matici prilezitosti, tak i matici hrozeb, je mozné
jiz charakterizovat pritazlivost daného podnikani. Existuji ¢tyti moznosti:
- idedlni obchodni jednotka (velké prileZitosti, mala ohroZeni)
- gpekulativni obchodni jednotka (velkeé prilezitosti, ale také velka ohrozeni)
- vyzrd& obchodni jednotka (malé prileZitosti, mala ohroZeni)
- znepokojiva obchodni jednotka (malé prileZitosti, velk& ohrozeni) [4]

Poznani prileZitosti a ohroZeni na trhu znamena odpovédét na otazku: ,Co

ovliviiuje Uspésnost nabidky hotelu natrhu av jakém sméru? [3]

b) Analyza vnitiniho prostiedi (analyza silnych a slabych stranek)

Jedna strana problému je rozpoznat atraktivni prileZitosti a druh& je mit schopnost
tyto prileZitosti vyuzit. Proto je tieba u kazdé obchodni jednotky pravidelné vyhodnocovat jeji
silné a slabé strénky.

Silné stranky

Silné stranky predstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu. Muze to byt
bohatost nabidky, dobra dopravni dostupnost, prirodni prostiedi, dlouha historie,
architektonické ztvarnéni, dobrd image, ale i pé&ce o hosta, odbornost zaméstnanci hotelu
apod. Analyza a nésledné vyuZiti silnych stranek je predpokladem Uspésnosti nabidky hotelu

natrhu cestovniho ruchu. [3]

Slabé stranky

Nevyhodu oproti konkurenci predstavuji slabé stranky. Je potieba je co nejdiive
specifikovat, sniZit jejich vliv na minimum, ptipadné je Uplné odstranit. V této souvislosti je
nutno fici, Ze neni Zadouci koncentrovat se na odstraiovani slabych stranek za kazdou cenu.
MiuZe to zbytecné oslabit silné stranky i pozici hotelu natrhu.

Hotel miZe, na z&kladé analyzy, identifikovat jako slabou stanku naptiklad
neupraveng, zdevastované prirodni prostiedi, image, cenu produktu, nizkou Uroven
poskytovanych sluzeb, nedostatek manaZzerskych schopnosti, vysoké provozni néklady nebo
neznalost trhu. [3]
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Urceni silnych a slabych stranek hotelu znamen& odpoveédét na otézku: ,,Z ¢eho se
skladé nabidka hotelu?* [3]

C. Analyza konkurenénich hotela

Periodicka analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoziuje vyuzit silné
stranky a specifické prednosti hotelu k odvréceni ohrozZeni ze strany konkurence. S rozvojem
cestovniho ruchu roste i pocet konkuren¢nich hotelti v jednotlivych cilovych mistech. Dnes uz
nestaci zné z&kaznika - hosta, management hotelu musi vénovat neustélou pozornost i svym
konkurentim a porovnavat vlastnosti a ceny sluZzeb, analyzovat efektivnost prodeje,
vyhodnocovat komunikaci konkurence s hosty apod.

Management hotelu musi piedevsim hledat odpovedi na ndsledujici otazky:

- Kdo jsou nasSi konkurenti?

- Jaké jsou jgjich strategie?

- Jaké jsou jgjich cile?

- Kdo jsou jegjich zakaznici?

- Jaké jsou jgjich silné a slabé stranky?
- Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?

Pri analyzovani konkurence je potiebné identifikovat nejen soucasnou konkurenci,
ale také potencidlni, coz pomaze hotelu piedvidat, jak bude konkurence reagovat nazmény na

trhu v budoucnu, atim i prijmout adekvatni strategicka rozhodnuti. [3]

Proces identifikovani silnych a slabych strének, prilezitosti a hrozeb se nazyva
analyza SWOT. Na jejim z&kladé miZe spolecnost prikrocit k uréeni specifickych cila pro
dané pldnovaci obdobi. Tato etapa srategického planovaciho procesu se nazyva formulovani
cile.

ManaZefi pouZivaji pojem cile pro stanoveni Ukold, které se vyznatuji velikosti a
¢asem. Kvantifikované cile umoziuji manazeram planovat, realizovat a kontrolovat. Velmi
mélo firem ma pouze jeden cil. VétSina sleduje u svych podnikatelskych aktivit ur¢itou

kombinaci cilt zahrnujicich rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace nebo

image. [4]
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Stanoveni cili umoznuje firmé uplatnit cilové fizeni. Aby systém cilového tizeni
fungoval, musi cile splnovat ¢tyti pozadavky:
- musi byt hierarchicky usporadané (od nejdulezitéjsiho k nejméné dilezitému)
- mély by byt kvantifikovany
- realistické (mely by vychézet z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi)

- konzistentni (neni napi. moZné soucasné maximalizovat objem prodeje i zisky) [4]

D. Formulovani strategie

Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak uréuje, jak se tam dostat. Kazda
obchodni jednotka vyZaduje pro své cile strategie ,, uSité na miru“. [4]

Uréeni cila hotelu

Zakladnim cilem hotelu by mélo byt vypracovani takové nabidky, ktera uspokojuje
potteby a poZadavky vybranych skupin hostti a ndsledné umozni dosazeni piiméieného zisku.
Hotel vtéo souvislosti voli adekvatni strategii a odpovidgjici kombinaci prostredki —

marketingovy mix za u¢elem efektivni alokace svych zdroji. [3]
Clenéni strategickych cili podle déky:

Dlouhodobé (strategické) cile
Uréuji se napriklad v oblasti vytvéreni image, zvy3eni podilu na trhu nebo noveé
produktove tady. Tyto cile obvykle nejsou kvantifikovany a nevztahuji se ke specifickému

¢asovému obdobi. [4]

Krétkodobé (strategické) cile

Dlouhodobeé cile je treba rozpracovat do krétkodobych, které poméhaji jednotlivym
SBU (strategic business unit — strategické obchodni jednotky) stanovit své vlastni cile za
ucelem naplnéni dlouhodobych cili v souladu s poslanim hotelu.

Jsou metitelné, orientovany na vysledky, vztahuji se k ur¢itému ¢asovému obdobi,

k ur¢itému segmentu trhu a je definovana odpovédnost za jejich dosazeni. [4]
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Marketingove strategie

A. Marketingova strategie hotelu

Marketingovy management hotelu definuje poslani hotelu, identifikuje strategické
obchodni jednotky (strategic business unit — SBU), prifazuje jim patéi¢né zdroje, planuje nové
podnikatelské aktivity.

Kazdy hotel existuje na trhu surc¢itym poslanim, které je jasné od okamziku
zah§jeni jeho ¢innosti. Poslanim hotelu rozumime jasnou, siednocujici filozofii, ktera— i kdyz
je casto vyjédiena v jedné vété — se stdvd Siroce propagovanou charakteristikou hlavni
¢innosti hotelu. [3]

Definovani poslani hotelu ovlivije:

- historie cilt a dosazenych vysledki

- aktudni preference majiteltt a manazera
- trzni prostiedi

- disponibilni zdroje

- kompetence [4]

Pro poslani hotelu by méla byt charakteristick& koncentrace na omezeny pocet cilt,
duraz na hlavni hodnotu, kterou hotel cti a vymezeni pole pasobnosti podnikatelskych aktivit
hotelu. Poslani by melo byt vyjadienim hlavni orientace pro celou podnikovou kulturu hotelu,
jeno wvnitini i vngjSi chovani. M¢lo by byt definovano jasng, struéné a byt lehce
zapamatovatelné. A predevdim by mélo byt aplikovatelné a Zivé.

Z hlediska z&kaznika je poslani pri¢inou, pro¢ hotel na trhu existuje. Konstatovani,
Ze hotel poskytuje ubytovaci, pohostinské a dopliikoveé sluzby neni definici poslani.

Hotel provozuje ¢innosti v raznych stiediscich, na které maze aplikovat teorii
strategickych obchodnich jednotek. Jednotliva SBU predstavuji jedinou ¢innost (napriklad
poskytovani ubytovacich sluzeb) nebo soubor vzgemné propojenych cinnosti (napriklad
poskytovani ubytovacich, pohogtinskych a doplikovych sluzeb), které lze samostatné
planovat bez ohledu na ostatni. Strategické obchodni jednotky maji své viastni konkurenty i
odpoveédné manazery.

Ucelem identifikace SBU je uréeni specifickych strategii, vyclengni potiebnych
zdroju a ziskavani informaci o portfoliu hotelu. Management tak pomoci specifickych modelt
hodnoceni pozng, které aktivity jsou uz v Utlumu a které skytaji prileZitosti. Nejznamejsi
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modely hodnoceni portfolia, které je mozné aplikovat i v hotelové praxi, jsou model
Bostonské poradenské skupiny (BCG) a model spolecnosti General Electric. [3]

B. Model BCG

Model BCG (matice rast — podil) je zaloZen na dvou charakteristikach, ato na tempu
rastu trhu (vertikélni osa) a relativnim trznim podilu (horizontéini osa). Matice je rozdélena
do ¢tyi kvadrantti (otazniky, hvézdy, penézni kravy a psi), z nich kazdy predstavuje odlisny
charakter ¢innosti. [3]

Otazniky

Jsou to takoveé podnikatelské aktivity firmy (SBU), které se uskuteciuji na trzich
s vysokym tempem ristu, avSak vykazuji nizkeé relativni trzni podily. VétSina podnikatelskych
aktivit byva zahgjovana jako otazniky proto, Ze se firma snazi vstoupit na trh, ktery prudce
roste, aviak obvykle jiz na ném operuje vedouci firma. Otaznik vyZaduje velkou penézni
hotovost pro vybudovéani dodatec¢nych vyrobnich a pracovnich kapacit, aby firma udrzela krok
s prudkym tempem rastu trhu a aby se ji navic podatilo prevzit roli viadce natrhu.

Termin otaznik je vhodné zvolen proto, Ze firma musi dobie zvézit, zda do tohoto

podnikani ma vkladat penize. [4]

Hvézdy

Je-li SBU Uspésng, pak se stdva hvézdou. Hvézda ma vedouci postaveni na trhu
sprudkym rastem. Nemusi to v3ak nutné znamenat, Ze hvézda produkuje kladny tok
hotovosti. Firma totiz musi vynakladat ¢asto vysokeé penézni prostiedky na to, aby se na trhu

s vysokym tempem ristu udrZela a odrézela Utoky konkurentii. [4]

Penézni kravy

JestliZze ro¢ni tempo rastu trhu klesne pod 10%, stava se hvézda za piredpokladu, Ze
mé nejvetsi relativni podil natrhu, penézni kravou. Penézni krava produkuje pro firmu velkou
penézni hotovost. Firma nemusi financovat rozSrovani vyrobnich kapacit, protoZe tempo
rastu trhu pokleslo. JelikoZ obchodni jednotka zaujima vedouci postaveni na trhu, tési se
mimotradnym ekonomickym vyhodam a dosahuje vysSich podila na celkovym zisku. Firma

vyuziva penéznich krav k tomu, aby platila ¢ty a podporovala své hvézdy, otazniky a psi. [4]
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Ps
Psi predstavuji takové obchodni jednotky, které vykazuji slabé relativni trzni podily
na trzich snizkym tempem rastu. Produkuji nizké zisky, nebo dokonce ztréty, ackoli i oni

mohou nékdy vyprodukovat slusnou hotovost. [4]

Matice bostonské poradenske skupiny

Hvézdy Otazniky

Poté, co s firma vyznatila postaveni svych obchoda v matici rast-podil, ur¢i, zda je

jegji obchodni portfolio zdravé. Nevyvazené portfolio se vyznacuje tim, Ze ma nadmeérné
mnoZstvi psi ¢i otaznika nebo prilis mélo hvézd a penéznich krav.

Nasledujicim tkolem firmy je stanovit pro kazdou SBU cil, strategii a prifadit ji
finan¢ni prostiedky. [4]

Pro kazdou SBU prichazeji v Gvahu tyto ¢tyii aternativni strategie:

1 Budovat
V tomto pripadé je cilem zvysit trzni podil SBU natrhu a v souvislosti stim, je-li
to nutné, dosdhnout zvétSeni krétkodobych vynosi. Budovéni je vhodné predeviim pro

otazniky. Aby se mohly stat hvézdami, jejich podil natrhu musi rast.
2. Udr Zovat

Zde je cilem ochranovat trzni podil SBU. Tento cil je vhodny pro silné penézni

krévy, maji-li i nadale prinaset velkou penézni hotovost.
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3. Sklizet

Cilem je zvysit krétkodoby penézni tok hotovosti bez ohledu na dlouhodobé
acinky. Sklizeni zahrnuje i eventudlni rozhodnuti odejit z trhu implementovanim programu
postupného sniZzovani vydaju. Sklizeni je obvykle doprovazeno snizovanim nékladi na
vyzkum a vyvoj, neobnovovanim opotiebovanych stroji a zatizeni, omezovanim vydaja na
propagaci atd. Snahou je dosdhnout rychlejSiho poklesu nékladi, nez je pokles obratu, atim
dosahnout zvySeni kladného toku hotovosti.

Omezovéni nakladi musi byt promySlené a relativné neznatelné, aby nedoSlo
k ohroZeni zami zaméstnanci, zakaznika a distributord. Tato strategie je vhodné pro penézni
krévy, jejichz budoucnost je nejista. Taktiku sklizné 1ze pouzit i u otaznika a psi. Pri jejim
implementovani je treba vzdy zvaZzovat etické a socidlni dusledky a jejich dopady na vSechny

partnery firmy.

4, Zbavovat se
Zde je cilem SBU prodat nebo zlikvidovat, protoZe takto uvolréné financni
prostiedky mohou byt jinde |épe vyuZzity. Tato taktika se hodi zejména pro psy a pro otazniky,
které pusobi jako brzda pri ziskavani zisku.

Firmy museji peclivé zvazovat, zda u slabych SBU uplatnit taktiku sklizeni nebo
zbavovéani. Sklizeni snizuje budouci hodnotu SBU, a tudiZ i cenu, za kterou by mohla byt
pozdgji prodana. Naopak vcéasné rozhodnuti o zbaveni se SBU umoziuje nabidnout SBU
k prodeji jiné firmé v pomérné dobrém stavu zarelativné vyhodnou cenu. [4]

B&hem ¢asu méni SBU své postaveni v matici rast-podil. Uspédné SBU prodélavaji
svij Zivotni cyklus. Zagingji jako otazniky, stévaji se hvézdami, potom penéznimi kravami a
na zaver svého Zivotniho cyklu se méni v psy. Z tohoto davodu by mély firmy zkoumat nejen
soucasné postaveni svych SBU v matici rast-podil, ale také to, jak se méni jejich postaveni.
Kazda SBU by méla byt posuzovana s ohledem na to, kde se nachézela v minulych letech a
kde bude v letech prigtich. Jestlize o¢ekavana trajektorie SBU neni uspokojivé, méla by firma
od svého vyrobkového manaZera pozZadovat, aby navrhl novou strategii vedouci k lepSimu
budoucimu postaveni SBU.

NejhorSi, co by mohla firma udélat, je poZadovat, aby se v3echny SBU
vyznatovaly steinym tempem rastu prodeje a stejnou rentabilitou. DileZzitym znakem
portfoliové analyzy je, Ze kazda SBU ma jiny potencid a vyZaduje odlisné cile a strategie.
Casto se vyskytuji i tyto chyby: ponechani penézni kravy bez dostatesnych penéznich fondi,
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které nezabezpetuji jeji dostatecny rast, nebo naopak ponechani nadmeérnych penéznich fonda
u penézni kravy, které pak chybi jinde pro investovani SBU svysokym ristovym
potencidlem; nadmérné investovéni do psich obchodi v bldhové nadgji, Ze se opét vréti na
ekonomické vysluni; nedostatecné investovani do piilis velkého mnozstvi otaznika. Otazniky
je tieba s pomoci velkych investic piremistit do dominantniho segmentu nebo se jich zbavit.

[4]

C. Model General Electric

Model General Electric bere v Gvahu, krom¢ trzniho podilu a stupné rastu i dalSi
faktory, a to pritazlivost trhu a konkurencni postaveni hotelu. Matice je rozdélena do deviti
poli, kter& vytvareji tii zony. Tii pole nahoie predstavuiji strategicky vyhodné postavené SBU,
do nichz by hotel mél investovat a podporovat jejich rast. [3]

Diagonalni pole leZici na Uhlopiic¢ce, ktera spojuje levy dolni a pravy horni roh,
reprezentuji pramérné¢ vyhodné strategické postaveni SBU. Hotel by m¢l hledat moznosti
zvySeni jejich vynosnosti. Tti pole v dolni ¢asti predstavuji nejméné vyhodné postaveni SBU.
Hotel by se u nich mél v&Zzn¢ zamy3let nad tim, jak zvysit jejich prijmy nebo jak se jich
zbavovat.

Uvedené modely pomahaji managementu hotelu strategicky uvaZovat, odhadovat
budouci situaci na trhu apod. Jgjich nedostatkem je, Ze pracuji se stiednimi hodnotami a
hodnoceni jednotlivych ¢innosti hotelu je ovliviiovano subjektivnim postojem analytiki, kteri

mohou vysledky prizpusobit své predstaveé. [3]
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PritaZlivost trhu / Konkuren¢ni prostiedi

siiné

Chrénit si své postaveni,
investovat (silny trh,
silny produkt)

prameérne

Expandovat, posilovat
slabé stranky (pramerny
trh, silny produkt)

slabé

Selektovat investice,
piipadné se stéhnout
(slaby trh, silny produkt)

Selektovat investice,
zvySovat zisk (silny trh,
prameérny produkt)

Investovat do jistoty
jens malymrizikem
(pramérny trh, pramerny
produkt)

Expandovat jen
omezeng, spis sklizet
(dlaby trh, pramerny
produkt)

UdrZovat vynosy a branit

sve pogtaveni (silny trh,
slaby produkt)

Chrénit si postaveni,
minimalizovat investice
(prameérny trh, daby
produkt)

Neinvestovat, prodat
(slaby trh, slaby produkt)

Management hotelu musi neustale prehodnocovat své cile a strategie, aby mohl

rozhodnout o budoucim vyvoji. Vybér spravné dtrategie je podminén zodpovézenim

nasledujicich otéazek:

- Co podnikneme a pro koho to podnikneme?
- Jakych cili chceme dosédhnout?
- Jak budeme hotel fidit, abychom stanovenych cilt doséhli?[3]
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V. Marketingovy mix

A. Marketingovy mix

Marketingovy manaZzefi museji marketingovou strategii  transformovat  do
marketingovych programi. Pfitom musegji ucinit zakladni rozhodnuti tykajici se
marketingovych vydajt, marketingového mixu a marketingove alokace. Nejprve je tieba urcit
vysi marketingovych vydaja pro dosazeni marketingovych cili. Spolecnosti obvykle uréuji
velikost marketingového rozpoctu jako urcité procento cilového prodeje. Nékteré spole¢nosti
jsou piesvédceny, Ze ¢im jsou marketingové vydaje veétsi, tim vétSiho podilu na trhu
doséhnou.

Firma musi déle rozhodnout, jak rozdélit celkové marketingové vydaje mezi
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Marketingovy mix patti mezi klicové pojmy

moderni marketingové teorie. [4]

M arketingovy mix podle P. Kotlera je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva

k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. [4]
B. Marketingovy mix hotelu

Marketingovy mix |ze povazovat za kontrolovatelné proménné, které hotel vyuziva
na dosaZeni vytycenych cili. Sklada se ze ¢tyi z&kladnich marketingovych nastroju, a to
produktu, ceny, distribuce a komunikace shosty. Dulezitou roli v ubytovacich a
pohogtinskych sluzbach sehravaji lidé — zaméstnanci hotelu — poskytovatelé sluzeb.
V souvislosti suvedenym budeme lidsky faktor povaZzovat za dasi, pay marketingovy
Nastroj.

Tvorba marketingového mixu je zékladni soucésti strategie, ktera piehodnocuje
kapacitu a moznosti hotelu vzhledem kvybranému segmentu i negjvyznamngjSim
konkurentam.

V této souvislosti je potiebné zduraznit nevyhnutelnost analyzy silnych a slabych
stranek hotelu. PrileZitosti, které se na trhu pro hotel rysuji, totiz mohou vést k preceneni sil

ve vztahu k ur¢itému segmentu. [3]
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a) Produkt

Zé&dny hotel neni ve vzduchoprazdnu — je lokalizovan v uréitém cilovém miste,
které pro néj miZe a nemusi piindSet vyhody. Hosté obvykle daji prednost hotelu, ktery se
nécim lisi od ostatnich hotelt.

V této souvislosti I1ze konstatovat, Ze hotel bude Uspésné pritahovat hosty, pokud:

- vytvoii néco, co host neméa doma, néco, co mu nedokéze nabidnout konkurence

- VvyuZije prirodniho prostiedi v kombinaci se sportovné-rekreatnimi - zarizenimi,
ubytovacimi, pohostinskymi a spolecensko-zdbavnimi sluzbami

- bude mit specidni polohu — nedaleko narodnich parka, pripadné ve strategické
vzdélenosti mezi mistem trvalého bydli&é cilového segmentu a cilovym mistem

- vyuZije reputaci aimage cilového mista— Praha, Cesky Krumlov apod.

- vytvoii néco z niceho — napriklad Disneyland, ktery stoji na misté byvalych moc¢ali ci
Las Vegas, ktery vznikl uprostied pousté

- vyuZije touhy lidi po romantice — specialni apartman pro novomanzele, vitiva vana pro
dva v atanku hotelové zahrady nebo zamecké hotely

- vyuzije architektonické zvl&stnosti budovy a prizpusobi zatizeni jejimu stylu [3]

Z hlediska hosta je hotel pritaZlivy a zajimavy i podle toho, jak je ,zabaleny”, tj.
jak& je souhra ¢tyt néstroju marketingu, a to produktu, komunikace, prodeje a lidi, ktefi
poskytuji sluzby.

Baleni vytvari image hotelu a zahrnuje:
- exteriér hotelu
- okoli a ptirodni prostiedi
- oznaceni
- znacky upozoriujici na hotel
- interiér
- cistotu
- ochotu personélu
- design ti&énych materiala o hotelu
- distribucni kandly, prostiednictvim kterych se produkt hotelu dostava

natrh cestovniho ruchu [3]
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b) Cena

Cena je nastrojem marketingu, ktery je nejvic ovliviiovan internimi i externimi
faktory. V zgmu Uspéchu na trhu je nutné, aby hotel pii tvorbé cen bral v Gvahu podminky
trhu a cena citlivé reagovala na jednotlivé zmeny.

Z hlediska hotelu miZzeme cenou nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného
vybranému segmentu trhu, kterd musi byt dostatecné vysokd na to, aby pokryla fixni i
variabilni néklady a aby umoZnila dosdhnout piiméreného zisku.

Hotel musi, v z§ mu komplexni cenotvorby, vyuZivat strategické i taktické ceny.

Strategickou cenu produktu uvadi hotel napiiklad v katalozich. Urcuje ji v souladu se
strategickymi rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou, kterou
produkt predstavuje pro hosta, stadiem Zivotniho cyklu, navratnosti investic, podilem natrhu,
stupném rastu na trhu a o¢ekavanym ziskem. Ve vybraném ¢asovém obdobi se neméni a
obvykle je uréena jako interval mezi nejniZsi a nejvysSi cenou.

Taktickou cenu muze hotel ménit kazdy tyden, den ¢i hodinu. Jedna se o konkrétni
cenu, ktera reaguje na zmeny na trhu bez ohledu na kvalitu produktu, ma vyhodu proti
konkurenci a aktivizuje okrajovou poptavku. Taktickou cenu hotel obvykle intenzivre

propaguje, protoZe se vztahuje natzv. vyhodnou koupi ,,v posledni minuté”. [3]

c) Distribuce

Vlastnosti produktu hotelu je, Ze je nehmatatelny, neni mozné ho skladovat a
obvykle se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a casem spotieby. Host prichazi do hotelu,
ale koupi casto uskuteciuje jiz diive, v misté svého bydli&té. V souvislosti suvedenym je
distribuce dulezitym nastrojem marketingu hotelu, protoZe predstavuje zpusob, jakym se
produkt dostéva k cilovému segmentu. Uskuteciiuje se prostiednictvim cest, které mohou byt
ptimé nebo nepiimé.

Prima distribuce znamend, Ze hotel nevyuziva k prodeji produktu zprostiedkovatela
a jednotlivé slozky produktu se ¢asto prodavaji piimo, napriklad v recepci hotelu nebo
restauraci.

Ur¢itou kombinaci ptimého a neptimého prodeje je prodej produktu prostiednictvim
katalogu, direct mailu, na zékladé nabidky v televizi nebo v rozhlas, telemarketingu, internetu
nebo automatizovanych systému rezervace.
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Hotel se obvykle prezentuje na jednotlivych trzich prostiednictvim rezervaénich
siti. Zapojeni hotelu do rezervacnich siti predevsim prostiednictvim internetu zjednodusuje a
racionalizuje vyhledavani volnych kapacit zjemci, umozZiuje poskytnout potencialnim
hostim adekvatni informace, resp. okamzité potvrzeni rezervace a pro hotel znamena Usporu
¢asu a nakladi. Zatlenéni do rezervacniho systému casto vyZaduje ¢lenstvi v hotelovém

fetézci nebo ve skuping hotel, kterdje partnerem provozovatele rezervatni sité. [3]

d) Komunikace s hosty

Reklama, osobni prodej, publicita, préce svefejnosti i aktivity podpory prodeje
jako slozky komunikacniho mixu dok&zou i jednotlivé vyvolat u hosta pozornost, zgem i
touhu a aktivizovat ho ke koupi, ale planovité vyuZiti celého mixu miZe U¢innost komunikace
s hostem posilit. Hotel se prostiednictvim komunikacéniho mixu snazi vyuzit moznosti na trhu,

ovlivnit a stimulovat vybrané segmenty trhu k ndkupu produktu. [3]

Reklama

Reklama miaZze byt vhotelu velmi efektivni, protoZze obsahne velky pocet
existujicich i potencidlnich hostu pri relativné nizkych nékladech. Jde o neprimou komunikaci
s existujicimi i potencidlnimi hosty. Ukolem je popsat hotel zptisobem, ktery bude pritahovat
cilovy segment, piicemz komunikaéni oznameni musi byt napsdno nebo namluveno reci
z&kaznika. [3]

Direct mail

Je to velmi osobni typ média, ktery umoziuje efektivné komunikovat s vybranym
segmentem. Nevyhodou je, Ze hotel ne vzdy muze ziskat sprévny mailing list, tj. seznam
adres hostu. Zasil4 se leteckou po3ou ¢i doporucenou podou a posilgji se dotazniky, brozury,
pohlednice, obalky, suvenyry, kalendére, telegramy, faxy, e-mail. Vyuziva se obvykle na
propagaci pokoju, banketovych a konferencnich kapacit, novych sluzeb, na podporu prodeje,
ZlepSeni vztahi s hosty, pro akcionére, stélé i budouci hosty nebo zaméstnance. Obvykle je
sloZzen z formulé&ia na rezervaci, mapy stiténymi materidly, pohlednic, dopisu, brozur, prani

k svatku, ozndmeni — otevieni hotelu ¢i restaurace. [3]
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Publicita
Publicita je bezplatnd zminka o hotelu v tisku, verejném projevu, rédiu, televizi

nebo filmu. VyuZziva vechny komunikacni cesty. [3]

Préce s verg nosti

Kdo chce budovat public relations (PR) — vztahy svefejnosti, musi porozumét
marketingu, protoZe PR jsou jeho soucasti.

Reklama se snazi urychlit prodgj. Jejim cilem je posilit davéru a podporit zmeénu,
ale spie ve forme ndkupnich zvyklosti nez vefejného mineni.

Public relations jsou zaloZeny na duvére, postojich a vzgemném pochopeni.

The Institute of Public Relations definuje PR jako planované a udrZzované Gsili
vytvorit a udrZet dobrou vili a porozuméni mezi organizacemi a jejich publikem.

Public relations znamené rozvéznou, planovanou a vytrvalou snahu o vytvoieni a
udrZeni vzgjemného porozuméni mezi hotelem a verejnosti. Jde o trvaly proces, podstatou
kterého je pracovat dobie a mluvit o tom. Dobry vztah verejnosti k hotelu je predpokladem
Gspesnosti na trhu cestovniho ruchu, pricemz zékladem takového vztahu musi byt dobry vztah
hotelu k verejnosti. Hotel by mél informovat vefejnost o své ¢innosti. Informace musi byt
pravdivé, zatajovani, resp. zkreslovani skutecnosti bude diiv nebo pozdgji odhaleno a prinese

hotelu vice ztrét nez priznani chyb. [3]

Podpora prode e

Aktivity podpory prodeje vyuziva hotel k posileni efektivnosti ostatnich slozek
komunika¢niho mixu. Jde predeviim o sniZeni cen vybranych slozek produktu, na jejichz
ceny hosté reaguji nejcitliveji.

Vouchery a kupony se slevou, vézané na nakup produktu za uréitou cenu maze
hotel vyuZit predevSim pri prodeji produktove rady, jejiz cena je relativné vysoka.

Skryté sniZzeni ceny produktu znamena, Ze host dostane za stejnou cenu vySSi
hodnotu. Uvedenou aktivitu Ize hotelu doporucit piedevsim v pripadé, Ze by oteviené sniZzeni
cen mohlo po3kodit image nebo jméno hotelu (napiiklad apartman za cenu pokoje). Velmi
acinnou aktivitou podpory prodeje v hotelu miize byt poskytnuti ur¢ité slozky produktu navic.
Jde napiiklad o poskytnuti ¢tyi pienocovani za cenu ti, [&hve vina pii konzumaci za urgitou
sumu ¢i volny vstup do turistickych aktivit v ur¢ity den. Jako slozky komunikagniho mixu
dokéZou i jednotlivé vyvolat u hosta pozornost, zajem i touhu a aktivizovat ho ke koupi, ae
planovité vyuZiti celého mixu muaze G¢innost komunikace shostem posilit. Hotel se
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progtiednictvim komunikacniho mixu snazi vyuzit moznosti na trhu, ovlivnit a stimulovat

vybrané segmenty trhu k ndkupu produktu. [3]

Pouzivani vice nez jen , 4P*

V¢étSina knih identifikuje ,,4P* (product, place, promotion, price) jakoZto soucasti
marketingového mixu. V tomto oboru existuji jeste dalsi ,4P": people, packaging (znatka a

baleni), programovani a partnership.

€) People—lidé
Pohostinstvi a cestovni ruch je odvétvim lidi. Je to podnikani lidi (pracovniki)
poskytujicich sluzby dalSim lidem (zé&kazniktim). Podnikatelé v oboru musi byt velice citlivy
na vyber lidi, které najimaji — zvl&&te pracovnika v prvni linii — a lidi, kteti se setkavaji
scilovymi z&kazniky. Nekteri potencidlni zaméstnanci nejsou vhodni pro praci slidmi,
protozZe jejich schopnosti v této oblasti jsou Spatné. Nékteré skupiny zékaznika nejsou vhodné

pro nade podnikani, protoZze mohou vyvolat konflikty s jinymi skupinami. [5]

f) Packaging a programovani

Kompletace pobytovych zgjezdu a jejich programova orientace. Tvoreni balicka a
programovani piedstavuji dvé vzgemné propojené techniky a jsou vyznamné ze dvou
duvoda. Za prvé, predstavuji vyraznou orientaci na zékaznika. Slouzi k uspokojovani
rozdilnych potieb zakaznika, vcetné kazdodennich potieb v rdmcei vSezahrnujicich balicku. Za
druhé, poméhgji firmédm zvladnou problém vyrovnanosti nabidky a poptavky nebo omezit
neprodejnost zasob. Neprodané pokoje nebo mista u stolu a nevyuZity pracovni ¢as
zaméstnanci je jako vylévani vina do diezu; nemohou byt ziskany zpét k nové spotiebe.
Existuji dva zpusoby feSeni tohoto problému — ovliviiovat poptdvku a kontrolovat jeji

uspokojovani. [5]

g) Partnership — spoluprace
Partnership znamena vzgemnou spolupraci pii marketingovém Usili mezi
komplementarnimi organizacemi pohostinstvi a cestovniho ruchu. Tato komplementérni
podstata firem miZe byt bud’ pozitivni, nebo negativni. Spokojenost zakaznika ¢asto zavisi na

¢innosti jinych organizaci, nad kterymi firma neméa zZadnou ptimou kontrolu. Musi byt peclivé
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fizeny a dledovany dobré vztahy skomplementarnimi firmami. Je nejvysSim zémem
dodavatelt naSeho oboru (ubytovacich zatizeni, hotelt, restauraci a stravovacich zatizeni,
firem zdmoi'skych vyletnich jizd, spole¢nosti ptjéujicich automobily a zabavnich stiedisek),
aby udrzovali vzgemné dobré vztahy se zprosiedkovateli (cestovnimi kancelaremi, tour
operétory, spolupracujicimi manaZery ainstitucemi cestovniho ruchu, organizatory zgjezda za
odmeénu a poradateli konferenci a setkani) a prepravci (aeroliniemi, Zeleznici, autobusovymi,
lodnimi a trajektovymi piepravci). A to plati také obracen¢. Pokud nékteré oblasti oboru
pracuji mnohem efektivngji, vysledek je jasny — mnoho spokojenych zakaznika. Pokud
nespolupracuji, je vysledek rovrez jasny. [5]
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V. Aplikaéni ¢ast
A. Hotel M 6venpick Praha

Movenpick hotel Praha byl zaloZzen v roce 1996. Je umistén blizko historického
centra mésta a Zelezni¢ni stanice, 15 minut od letidé. Hotel se rozkldda na Praze 5 primo
vedle obchodniho a administrativnino komplexu svolno¢asovym a relaxacnim centrem,
obchody a sluzbami.

Hotel je tvoren dvéma separovanymi budovami, které jsou spojeny lanovkou
s krésnym vyhledem na Prahu.

Movenpick hotel Praha mé& 300 pokoji v dolni budové a 135 pokoja v horni
budové na Smichovském kopci. VSechny pokoje jsou vybaveny klimatizaci, televizi, radiem,
telefonem, piipojkou nainternet a minibarem.

Hosté si mohou vybrat kuracky ¢i nekuracky pokoj. Hotel svym hostiim také nabizi
moznost odvozu hotelovym minibusem na nejbliZsi stanici metra zdarma.

V hotelu si hosté mohou vybrat z nékolika druht restauraci. V dolni budové mohou
nav&tivit Mdvenpick restauraci nebo tzv. Lobby Bar, kde jsou nabizeny teplé a studené ndpoje
a zakusky. V horni budové se nachazi restaurace |l Giardino a Tower Lounge, cozZ je velmi
piijemné posezeni naterase.

V rdmci celého komplexu jsou nabizeny rizné sluzby, a to napriklad zgjistovani
prohlidek prazskych pamétek, plavby lodi po Vlitavé a dalSi. Dale hotel nabizi mozZnost
zacvicit si ve fitness centru, stravit volny ¢as v sauné ¢i v pare nebo v solériu. Svym hostim
hotel také nabizi golfové kurzy, vyuku na tenisovych kurtech a sluzby specializovanych
trenéra.

Hotel Movenpick Praha poskytuje nejen relaxaéni sluzby, ale i prostory pro
obchodni jednéani. V hotelu je moznost vyuziti 12 konferencnich mistnosti pro 2 — 300 osob.

Konferencni mistnosti jsou vybaveny nejnovejsi technologii a moznosti pripojeni na internet.
Hotely Mévenpick se nachézeji po celém svété. Jsou ve Svycarsku, Némecku,

Norsku, Francii, I1tdlii, Ceské republice, Turecku, Egypté, Tunisku, Maroku, Jordansku,
Libanonu, Bahrajnu, Kuvajtu, Spojenych arabskych emirédtech, Jemenu a dalSich.
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B. Marketingovy plan hotelu M évenpick Praha

Zacatek hotelu M dvenpick

S otevienim hranic smérem na zdpad po r.1989 dodo k expanzi turisti nejen
smeérem ven, tj. Cechi trévicich svou dovolenou mimo CR, ale i k rastu zahraniéni klientely v
CR, coz se vyrazné promitlo predevdim do rastu ubytovacich a stravovacich zarizeni v
hlavnim mésté, které bylo, adosud je&té je - i kdyZ v menSi mite, prvotnim cilem zahrani¢nich
navatevnika.

Hotel Md&venpick Praha se objevil na ¢eském trhu vroce 1996. Pred jeho
umisténim na trh se neprovadéla za&dna konkrétni studie trhu ¢i konkurencniho prostredi.
Duvodia bylo hned nékolik. Jednim z hlavnich divoda byl nedostatek ubytovani v téo
kategorii, a proto nebylo nutné provadét analyzu konkurence, jelikoZz v Praze byla
neuspokojena poptévka po téchto sluzbach.

Pred otevienim hotelu si mnoho lidi nedokézalo piedstavit, Ze by tento projekt
mohl mit Gspéch. V okoli hotelu nebyly Zadné obchodni prileZitosti a v&e bylo v rozestavéné
fézi. Majitel hotelového tetézce Glaczl v3ak uz v roce 1990 ziskal velice cenné informace,
které ho vedli k vybéru pravé tohoto mista. Védel, Ze do pér let bude par metri od hotelu
posaveno velké ndkupni centrum, a také bude kompletré dostaven Strahovsky tunel
s ogtatnimi navazujicimi tunely.

Stémito informacemi se Glaczl mohl pustit i do takto odvazného projektu, ktery
jini zatracovali. Glaczl dale hledal pro prazsky hotel ur¢ité unikéni misto. Diky tomu, Ze
postavil dva hotely misto jednoho, mohl dosahnout toho, Ze se Mévenpick miaZze zamérovat na
vice segment.

| kdyZ se neprovédél dukladny prizkum trhu, piece jen byly stanoveny silné a slabé

stranky hotelu, prileZitosti a ohroZeni.
SWOT analyza hotelu M évenpick v jeho za¢atcich
Ve svych zacétcich povazoval hotel Mdvenpick za jednu ze svych nejsilngjSich

stranek zaméstnavani prételského persondlu. Na tomto faktoru stavi dodnes, jelikoz si
uvédomuje, Ze v oblasti, ve které podnik& je lidsky faktor velice dalezity. Persond hotelu
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musi byt za jakychkoli okolnosti prijemny a vstiicny a musi byt schopen vyiesit viechny
préni i stiznosti hosta.

Hotel Mdvenpick Praha mohl také na zacétku svého podnikani vyuzit jedinecné
architektury, kterd v Praze neméla a nema obdoby. Je to jediny hotel, ktery se sklada ze dvou
budov, které jsou propojeny lanovkou. Také polohav blizkosti Bertramky je jedine¢né.

Diky tomu, Ze je hotel rozdélen na dvé budovy, mohou byt jeho produkty zacileny
na vice nez jeden segment. Horni budova je vyuzZivana pro zvladni a naro¢né hosty a dolni
pro méné¢ ndro¢né. Dalsi silnou strankou hotelu bylo poskytovéni vlastnich prémiovych
produkta Movenpick, jako napt. zmrzlina Movenpick. Diky tomu, Ze prazsky hotel patii do
velkého tetézce, mohl vyuzit znalosti a zkusenosti ze zahranici, a tim predbehl hotely, které
v Praze jiz existovaly, av3ak tyto zkuSenosti a informace nemély, napt. dokonale fungujici
rezervacni systém. Za silnou stranku hotelu 1ze povaZzovat snadné spojeni z a na letisté. Jak jiz
bylo vySe uvedeno hotel Movenpick patii do silného fetézce a i toto mohlo byt na pocatku
povazovano za jednu z nejsilngjSich stranek.

Naopak jako nedostatek bylo povaZzovano umisténi hotelu a jeho okoli a Zadné
nékupni a relaxacni prilezitosti. Tato skutecnost i jeji feSeni byla zminovana jiz vySe. DalSi
nevyhodou, skterou se musel hotel ve svych zacatcich potykat, byla nemoznost pripojeni se
k siti internet na pokoji.

Nedostatecné jidelni a obcerstvovaci prostory a neexistence parkovacich prilezitosti
v progtorach hotelu, povazovalo vedeni na zacdku za velky problém. Starosti hotelovému
vedeni také délal nedostatecny prostor pro obslouzZeni skupinovych zgjezdi a nasledné
vzrastajici kriminalita vaci hostam.

Jak jiz bylo vy3e nékolikrat zminéno, za velkou prileZitost v zacétcich hotelu byl
povazovan rozvoj blizkého okoli hotelu.

Clenstvi v Nato a EU a pronikani na trh jingmi zemé¢mi (napi. USA) chtélo vedeni
hotelu také patricné vyuzit. Jako dalsi pozitivum byl vniméan summit MMF a SB v roce 2000.

Na druhém brehu piilezitosti stoji hrozby. Jako jedna z hrozeb, pro podnikani
hotelu, ptisobila nestabilni politicka a ekonomicka situace v zemi.

DalsSim nebezpec¢im pro podnikéni byl nejisty vyvoj sazeb dani, nestabilni a
nepredvidatelny vyvoj meény. Pozornost hotelu musela byt také zamérena na podminky
poskytovani pijcek a jiného financovani, které nebylo piilis priznivé. Také primé sousedstvi
hotelu ptisobilo jeho vedeni urcité tézkogti pri ziskévani klientely, protoze bylo velmi
nevzhledné a hlavné nedostavéné. Podnikéni v hotelu mohlo byt ovlivnéno politickou a
ekonomickou situaci ve vychodni Evropg.

32



V soucasnosti je v hotelu mnoho prilezitosti vyuZito a mnoho hrozeb odvréceno.
Mdovenpick neustéle rozviji a dba na své silné stranky a snazi se eliminovat ty slabé.

Souéasnost hotelu

Je samoziejmosti, Ze za deset let existence prazského hotelu Mdvenpick se mnohé
zmeénilo. Podstata strategie v3ak zustala stejna zaméfit se na silné stranky a prilezitosti a
vyvarovat se slabych stranek a hrozeb. Népln jednotlivych polozek se ale promgnila.

V soucasnosti ma hotel v CR republice jiz vybudované jméno, a proto za svou
silnou stranku nyni povaZuje silnou znatku. Se silnym jménem je samoziejmé spojena i dobie
vybudované pozice na narodnim i mezinarodnim trhu. Hotel Movenpick si velice zaklada na
svych dobrych vztazich se zékazniky a excelentni kvalité¢ poskytovanych sluzeb spojenych
spokrmy a napoji. Stim souvisi i velky diraz, ktery klade hotel na zaméstnance, na jejich
vycvik avzdélanost.

Hotel se miZe pochlubit zajimavym designem a jinymi specialitami (napt. lanovka
spojujici hotely nebo fada letnich teras s vyhledem na Prahu).

To, co bylo na po¢atku povaZzovano za slabou stranku, se podle ocekavani
v souc¢asnosti projevilo jako jedna ze silnych stranek. Je fe¢ o raznorodych nakupnich a
z&bavnich centrech v blizkosti hotelu.

Jinym piikladem toho, jak se mohou slabé stranky preménit v silné mize napi. byt,
Ze v soucasnosti hotel disponuje mnoha parkovacimi misty ve vlastnich garézich, prijemnym
okolim horni budovy (park, tenisové kurty,...), vysokorychlostnim ptipojenim k internetu
v pokojich vy&Si kategorie atd.

Hotel maze svym zakaznikim nabidnou jedny z nejprostorngjSich pokoji a
mistnosti na trhu, dobré technické podminky a dvé separovand obchodni centra, v kazdé
budové jedno.

Jak bylo vySe uvedeno, nékteré slabé stranky se staly v soucasnosti strankami
silnymi, av3ak jiné slabé stranky se v prabehu ¢asu vynorily. Se zvy3dujici se konkurenci se
jednou ze slabych stranek hotelu Mévenpick stala vzdalenost do centra vzhledem k ostatnim
hotelim. Vzdélenost k ngjhlizsi zastévce je také delSi nez od ogtatnich hoteli. Tuto slabou
strénku se hotel snazi zmirnovat tim, Ze nabizi odvoz zdarma z Mdvenpicku na stanici metra.

S metrem souvisi dalSi nedostatek a to, Ze zde nejsou Zzadné smerovky pro hosty
hotelu, které by ulehcily orientaci.
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Okoli dolni budovy neni velice lakavé pro souc¢asné i potencidlni hosty (tunel,
rozestavéné budovy, dopravni zacpy, které setvoii v blizkosti hotelu). | kdyzZ bylo v blizkosti
hotelu postaveno obchodni a relaxacni centrum, hotel Mdvenpick tyto kapacity povaZuje za
nedostatecne.

V dobg, kdy byl Mévenpick stavén, nebylo piiliS mySleno na sluzby spojené
srekreaci a relaxaci, a proto nyni zaostava za svou konkurenci, kterd tyto kapacity jiz
zahrnula do svych projekti. Tento nedostatek hotel Mdvenpick mirn¢ koriguje tim, Zze
vybudoval ve svych prostorédch menSi fitness centrum se saunou a parou a hosté s mohou na
objednavku zajistit externi sluzby maséru.

PrileZitosti, na které se v soucasnosti hotel Mdévenpick soustredi, se v mnoha
ohledech i od téch, které byly na zacétku. Je to déano i tim, Ze Ceska republika uda za
uplynulych deset let velky kus cesty. Za soucasné prilezitosti hotel Mévenpick povazuje
predevSim nové vznikajici obchodni a zdbavni centra v blizkosti hotelu, nové potenciéni
Klienty, ktefi se stéhuji do oblasti hotelu, koncentrace novych potencidlnich svétovych trhi,
renovaéni plany pro budovy obklopujici hotel a zlepdujici se dobré jméno Prahy jako
kongresové destinace.

Na druhé strané predstavuje pro Movenpick velkou hrozbu stdle rostouci
konkurence, kterd se snazi umistit v Praze v oblasti tfi az péti hvézdickové kategorie
ubytovacich sluzeb.

Neptiznivym krokem v nedéavné minulosti hotelu Mdvenpick bylo otevieni hotelu
Ibis s 235 pokoji v tésné blizkosti Mévenpicku. VSeobecnou hrozbou pro cely ¢esky turisticky
pramysl jsou klesgjici ptijezdy hosti ze sousednich zemi, sniZujici se vydaje jednotlivych
klientd a globalni ekonomické recese.

Velkym problémem je pomalé rekonstrukce smichovského arealu a také cenovy

dumping nékterych blizkych hotelu.

C. ZvySeni konkurenceschopnosti hotelu na trhu

Hotel Movenpick Praha musi v souc¢asnosti neustale posilovat svou pozici na trhu.
Na pocétku svého podnikéni mél hned nékolik vyhod oproti konkurenci. Jednou z téchto
vyhod byla kvalita poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzeb, které meély pavod
v zahrani¢i. Hotel mohl vyuZivat znalosti a dovednosti ostatnich zahrani¢nich hotela v fetézci.



Je nutné pripomenout, Zze Mévenpick se na pocatku svého podnikani nemusel potykat stak
silnou konkurenci, jako v sou¢asnosti.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou, které mohl Mdovenpick v zacatcich vyuzit, byli
informace. Informace, které ziskal a pouzil majitel hotelu GlaczI.

V progtiedi, ve kterém hotel zatinal, se mohla za konkuren¢ni vyhodu povazovat i
pozice hotelu a jeho jedinetna architektura

V soucasné dobeé se pocet hoteli poskytujicich stejné nebo podobne kvalitni sluzby
rozrostl geometrickou fadou. Také architektura za deset let piisobnosti hotelu udélala velky
krok kuptedu, a proto ji v souc¢asnosti nelze povazovat za konkurencni vyhodu, ale pouze za
ur¢itou zgjimavost.

Hotel Mdvenpick Praha se nyni zamétuje predevsim na korporéni klientelu. Tito
Klienti prindSeji do hotelu nejvice finan¢nich prostiedkd, a proto s tuto pozornogt nalezité
zaslouZi. Tato skutecnost je vSak vieobecné znama a snazi se ji vyuzit vechny hotely.

Konkurenéni vyhoda hotelu Movenpick spociva v ziskavani téchto klienta. Na
rozdil od ostatnich hotelti se Mévenpick spoléhéd na své obchodni oddéleni. Jinde je obchodni
oddéleni zastoupeno 2-3 osobami, ale v Mdvenpicku je téchto osob osm.

Hotel Mdvenpick jednd se viemi svymi Kklienty osobng, a proto je nutny takto
vysoky pocet osob v obchodnim oddéleni. Potencidlni klienty Mdvenpick ziskéva na riznych
veletrzich ¢i vystavéch. VZdy se snaZi navézat osobni kontakt, tzv. propagace one to one.

Na veletrzich ¢i vystavach se ziskavaji kontakty na mozné klienty, ktefi by mohli
mit zem vyuzit sluzeb hotelu v budoucnosti. Po ziskani téchto kontakti nastupuje uloha
obchodniho oddéleni. VSechny kontakty jsou provérovany a poté dale tridény podle odezvy.
Ty kontakty, na které ziska hotel pozitivni odezvu jsou neustdle obnovovany a klientim je
piipomindna nabidka sluzeb. Toto opakované kontaktovani je dulezZité i v pripadé, Ze
z&kaznik v dané chvili neprojevi o sluzby zgem, jelikoz jakmile nastane potieba vyuziti
uréitych sluzeb, zékaznici védi, kam se maji obrétit.

Hotel Mdvenpick nabizi svym potenciadlnim z&kaznika moznost prohlidky obou
budov, restauraci véetné vyzkouseni pokrmi zdarma, bard, pokoji, jednacich mistnosti atd.
Jak bylo vySe uvedeno hotel Movenpick Praha se zamétuje predevsim na korporétni klientelu,
tedy na velké spole¢nosti, které maji dobré jméno. Zaméruje se také na porédani vystav,
veletrhi ¢i konferenci. Hotel muzZe této klientele nabidnou dvanact, plné vybavenych salt
s kapacitou od Sesti do tti set lidi.

35



Konkurenéni vyhodou hotelu v oblasti poradani konferenci je opét osobni jednéni
spotencidlnimi klienty. Vedeni hotelu vi, Ze i formani poptrani k narozeninam muaze
rozhodnout o vybéru hotelu. DalSi vyhodou hotelu oproti konkurenci je Uspora nakladu.

Movenpick nevydéva piiliS mnoho finan¢nich prosttedka na klasickou propagaci
ve srovnani sostatnimi hotely. SpiSe se soustiedi na investice zejména do darka, letaku,
pozvani ptimo do hotelu na obédy, prohlidky a vouchery na sluzby hotelu.

Na jednu stranu predstavitelé hotelu Mdvenpick prezentuji sluzby a nabidky hotelu
na veletrzich a vystavach a na stranu druhou kontaktuje centraly spole¢nosti umisténych
v Praze a snaZi se je zaujmout vySe uvedenymi bonusy a darky.

Hotel Movenpick si je védom zmeén, které se v posednich letech dgji v turistickém
pramyslu. VSechny tyto zmény pozorné sleduje a snazi se jich co nejlépe vyuzit. Drive, pokud
spolecnost chtéla vyslat svého zéstupce za ur¢itym G¢elem na cestu, musela si opattit mnoho
informaci o dané zemi a moZnostech ubytovani, ¢i konferencnich prostorach. Tyto informace
nebylo vzdy snadné sehnat, protoZe nebyla jedté zcela funkéni mezindrodni informacni sit'.

Spole¢nost mohla vyuZzit toho, Ze ur¢ité hotely patii do mezinarodniho retézce atim
padem tu byla ur¢ita jistota o kvalité poskytovanych sluzeb. Tuto konkuren¢ni vyhodu hotel
Mdovenpick samoziejmé patii¢né vyuzival.

Dnes mé v Ceské republice zastoupeni vétdina zahrani¢nich spolegnosti a tak,
pokud chce zahrani¢ni spolecnost vyslat svého zastupce, kontaktuje pouze svou centrau
v dané zemi atav3e zaridi.

Odpadlo tak mnoho problémt spojenych se ziskavanim informaci. Mévenpick se
v disledku tohoto vyvoje soustiedi na zaujeti téchto centrdl, coz mimo jiné také Setii néklady
spojené s kontaktovanim zahrani¢nich klient.

DalsSim zptasobem, kterym se hotel Mdvenpick snazi predbéhnout svou konkurenci
je, Ze se zamgtuje na veskeré firmy, které se nachézeji v blizkosti hotelu. To znamend, Ze
kontaktuje firmy predevsim na Praze 5, kde take sidli. Vedeni hotelu M6venpick si je védomo
toho, Ze spolec¢nosti chtéji mit své klienty v bezprostiedni blizkosti svého sidla. Pokud
poradaji setkani, vystavy ¢i jiné akce, taktéZ potiebuji vyuZivat prostory nedaleko své
spolecnosti.

To, co hotel Movenpick Praha i ostatni hotely v fetézci povazuji od pocéku za
jednu ze svych nejsilngjSich strének, miaze byt zéroven vnimano jako velka konkurenéni
vyhoda. Ret je o personélu hotelu.

Hotel Mdvenpick si velice zaklada na svych zaméstnancich, na jejich vybéru a
rozmisténi. Dulezity je prvni dojem, ktery ucini zaméstnanci hotelu na hosty. Napriklad
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recepce je prvni misto, kde se host setkéva se zaméstnanci. Je proto velmi dulezity vyber lidi
natoto pracoviste.

Pokud by zé&kaznik nenabyl dobry prvni dojem, je velice pravdépodobné, Ze se do
hotelu jiz nikdy nevréti, i kdyby bylo vS ostatni v naprostém porédku. Persond musi byt
dukladné proskolen a musi si ,zachovat chladnou hlavu® a byt prijemny v kazdé situaci.
Vyber pracovniktt musi byt peclivy na kazdé organizacni drovni.

NezédleZi na tom, zda se jedné o Uklidové pracovniky ¢i vrcholové manaZzery. Ve
musi fungovat jako dokonale sladény celek.

Jiz bylo uvedeno, Ze se hotel Mévenpick stard nejen o vyber, ale také o neustdly
vycvik pracovniki. Zaméstnanci se napriklad musi naucit asertivité a piijemnému jednani
shosty a to za jakychkoli okolnosti. Musi byt také schopni poskytnout hostim veSkeré
potiebné informace. Pokud se v hotelu vyskytne urcita zavada, persond musi byt piipraven ji
ieSit jak z hlediska technického, tak i z hlediska osobniho. Jako priklad Ize uvést poruchy
lanovky, kterd spojuje ob¢ budovy.

Pokud se lanovka rozhije, persond je vyskolen tak, aby se okamzité vdem hostim
omluvil ainformoval je o nastalé skutecnosti a déle jim vysvétlil nahradni variantu dopravy.
Hosté maji v pripadé poruchy dvé moznosti, jak se dostat do horni (¢i dolni) budovy. Prvni
moznosti je vyuZzit shuttle bus, ktery hotel pristavi pred kazdou budovu. Kvalita této sluzby
spociva v tom, Ze host nemusi ¢ekat aZ se shuttle bus naplni, ale povinnosti hotelu je dopravit
i jednotlivce na misto urceni.

Druhou moznosti je prochézka zahradou, ktera je mezi obéma budovami (této
moznosti vyuzivaji hosté prevézné v teplych mesicich). Samozieimé tento priklad je pouze
»kapkou v moii“ poskytovanych sluzeb, ale i takova mala zavada, ktera by nebyla feSena,
muiZe zpusobit, Ze host bude nespokojen a hotel uz nikdy nenav&tivi.

Hotel Movenpick Praha déle vzdélava své pracovniky v oblasti rozSirovéni
jazykovych dovednosti nebo poskytuje moznost zapojeni se do vzdélavacich programi mnoha
kategorii.

Movenpick se snazi o to, aby me¢l spokojené zaméstnance, jelikoz si je védom toho,
Ze pokud ma spokojené zamestnance, bude mit také spokojené hosty. Krédo hotelu zni: , True
Excellence in Swiss hospitality® — vytvorit hotel s ,opravdu vynikajici Svycarskou
programy, moznost kariérniho ristu nebo tréninky chovani a ¢innosti v riznorodych situacich.
O spokojenosti zaméstnanc hotelu Movenpick svédéi pomeérné nizka fluktuace zaméstnanct
Vv porovnani s jinymi hotely.
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Jelikoz Movenpick investuje do svych zaméstnanci ve form¢ vSech vyse
uvedenych programi, potiebuje mit i urcitou zpétnou vazbu o U¢innosti. To, Ze jsou
zaméstnanci  spokojeni ma hotel potvrzeno pravé nizkou fluktuaci. Uginnost ogtatnich
programu je provérovana vrcholovym vedenim ve formé stanovenych standard.

V hotelu Mdévenpick je zaméstnancaim kazdy den piedan tzv. ,obéznik“, kde je
uvedeno motto dne a jeden ze standardu, ktery vedeni hotelu povaZuje za dulezity.

Standard, ktery je v ,,obéZniku“ uveden na dany den, je managementem v prab¢hu
dne nekolikré kontrolovan (napt. manaZer vyzkousi, zda se telefony zvedaji do tietiho
zazvorgni, coZ je jeden z nastavenych standardi). DalSi den je zvolen a prozkousen jiny
standard.

Pokud matato zpétna vazba priznivou odezvu, pokracuje se v programu stejné jako
piedtim. Pokud zpétné vazba nepiinese ocekévané vysledky musi se pristoupit ke korekci.

Jinym standardem, ktery musi brét persondl hotelu v potaz, je povinnost obslouzit
zde z davodu vétSiho mnozstvi formalit, plateb atd.). DalSim standardem je, Ze host musi byt
pti prijezdu informovan o viech sluzbach, které hotel nabizi, oteviracich hodinéch restauraci,
barti, sportovnich zatizeni atd. Mél by mu byt poskytnut zékladni planek hotelu a jeho okoli,
ktery hostovi pomiZe pii orientaci.

Hotel Mdvenpick se miaze pochlubit svou silnou a dnes jiz velmi dobie znamou
znackou. V Praze mé tato znacka svou jiz desetiletou historii. | pres toto viechno se predloni
hotelovy retézec rozhodl pro zmenu svého loga.

Hlavni davod té&o zmeény byl dan novym myslenim a vyvojem hotelového fetézce.
Diive bylo mnoho hotelt stavéno u dalnic nebo leti&’ a mély formu spiSe moteli nez
luxusnich hoteli. Vedkerd ubytovaci i stravovaci zatizeni byla navrhovéna ve veselém a
rozverném stylu. | inzerce byla prezentovana vesele, mnohobarevre, abstraktné.

Dnes se hotelovy tetézec zacina orientovat na blizky vychod a vétSinu hlavnich
mést Evropy. Hotely Mdvenpick se zacaly orientovat na korporétni klientelu, a proto zacaly
svystavbou luxusnich a elegantnich ubytovacich a stravovacich zatizeni. K této nové strategii
se staré logo jiz nehodilo, a proto se vedeni hotelového fetézce rozhodlo pro tuto zménu.

Hotel Mdvenpick Praha vtomto duchu v loiiském roce zrekonstruoval jednu ze
svych restauraci. Na zacdtku podnikani byl Movenpick svym celkovym barevnym stylem a
architektonicky zajimavymi tvary ,perlou” tehdy zanedbané prazskeé ¢tvrti.

Nov¢ zrekonstruovand restaurace byla oteviena v z&i predlonského roku. Design je

moderni a barevné zajimavy: dievéna podlaha, koberec s ndmétem skotské kostky a barevné
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ladéné kozené lavice tvori z&kladni prvky svétlého a jasného prostoru. Designér spojil
jednoduché tvary moderniho stylu s klasickymi prvky.

Hotel Mdvenpick Praha se snaZi zvy3ovat svou konkurenceschopnost véemi vySe
uvedenymi nastroji. Vedeni hotelu je neustéle rozviji a obnovuje a hleda nové moznosti, jak
byt lepSi nez ostatni.
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Zaver

Ve své préci jsem se pokusila nastinit oblast marketingu a jeho vyuziti v oblasti
hotelovych sluzeb.

Tato diive opomijena oblast je dnes jiZz samoziejmou soucésti dobie fungujiciho
hotelu. Hotelovy provoz ndleZzi do sektoru sluzeb, ktery byl v minulosti obecné¢ velmi
podcenovan. Po padu centrdliné planované ekonomiky dodlo v Ceské Republice k velkému
rozvoji i v této oblasti. Organizace vstupujici na trh zacatkem devadesétych let nemély vibec
Z&dné zkuSenosti s marketingem sluzeb a mohly se Wit pouze ze svych Uspéchi a omyla.
Zahy diky vstupu silnych a zkuSenych zahrani¢nich firem na nas trh zesilila konkurence a tim
dodo i ke zlepSeni celkové nabidky sluzeb.

V prakticke ¢asti jsem se pokusila tuto problematiku aplikovat na jiz konkrétni hotel, a
to prazsky hotel Moévenpick Praha. Porovnanim dvou raznych pristupi k sestavovani
marketingového planu, prvni z roku 1996 a druhym ze soucasnosti, jsem mohla dokézat, Ze
tato oblast opravdu proSla znatnym vyvojem a co drive bylo ponechavano spise ndhodg, je
dnes velmi dukladné a dopodrobna promysleno.

V tézkém konkurencnim boji, ktery museji prazské hotely denné podstupovat je tieba
se neustale zlepSovat, zdokonalovat své sluzby a byt zkréatka lepsi nez ostatni konkurencni
hotely. Je tedy nutné neustéle zvySovat svou konkurenceschopnost, protoZe jedingé tak mame
moznost uspét. V této ¢agti jsem na par konkrétnich pripadech ukézala jak v této oblasti
postupuje hotel Movenpick Praha.
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