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Anotace

Hlavnim pfedmétem této bakalarské prace ,,Marketingova strategie ubytovaciho zatizeni*
je analyza souCasné situace hotelu Clarion Grandhotel Zlaty Lev. Bakaléaiskd prace
je rozdélena na dvé casti. Prvni Cast se zabyva teoretickym vymezenim pojmu
souvisejicich s marketingovou strategii a druhd cast se soustiedi konkrétné
na problematiku marketingové strategie v hotelu Clarion Grandhotel Zlaty Lev. Pro
celkové zhodnoceni je vyuzita SWOT analyza, kterd je ndsledné¢ vyhodnocena
prostfednictvim parového srovnavani. Zavér je vénovan vlastnim ndvrhiim feseni, které
sméiuji k celkovému zlepSeni marketingové strategie a zvySeni navstévnosti tohoto
hotelu. Cilem této bakalaiské prace je vyhodnotit marketingovou strategii hotelu, zjistit
jeho silné/slabé stranky, ptilezitosti/hrozby a doporucit opatieni pro zlepseni jeho aktualni

situace.
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Annotation

Marketing strategy of accommodation facility

The main subject of this bachelor thesis ,,Marketing strategy of accommodation facility*
is analysis of current situation of hotel Clarion Grandhotel Zlaty Lev. The bachelor thesis
is divided into two parts. The first part deals with the theoretical definition of terms related
to marketing strategy and the second part focuses on the marketing strategy in the Clarion
Grandhotel Zlaty Lev. For the overall evaluation is used SWOT analysis, which
is evaluated by pairwise comparison. At the end of the bachelor thesis the author proposes
solutions and possibilities, which are aimed at the overall improvement of the marketing
strategy and the increase in the attendance of this hotel. The aim of this bachelor thesis
is to evaluate the hotel marketing strategy, find out the strengths/weaknesses,

opportunities/threats and recommend measures to improve the current situation.
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Uvod

Aby hotelové zatizeni bylo uspéSné, musi neustale sledovat mnoho faktort, které jeho
chod mohou ovliviiovat. Jedna se predevSim o zdkazniky, dodavatele, konkurenci,
substituty, zmény v legislativich, ekonomickou situaci zem¢ a dalSi. Pro tspésné
fungovani je tedy potieba znat marketingové prostiedi, pomoci kterého je hotel schopen
zjistit a nasledné uspokojit potieby a ptfani svych hostl a zajistovat sluzby lépe nez

konkurence.

Tato bakalaiska prace se zaobird analyzou marketingové strategie hotelu
Clarion Grandhotel Zlaty Lev, ktery se nachazi v Liberci. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti.
Prvni Céast se zabyva teoretickymi vychodisky marketingové strategie. Nejdiive
je rozebrana obecnd definice marketingu. Vzhledem k tomu, Ze je bakalatskd prace
soustiedéna na hotelové sluzby, v dalsi kapitole je vysvétlena podstata marketingu
hotelovych sluzeb a sepsany zakladni otdzky, které by meély byt samotnym hotelem
pokladany pro efektivni uplatiiovani marketingu. Pro urCeni marketingové strategie
je dulezité strategické planovani, v praci jsou rozepsany jeho jednotlivé faze. Dale
je sestaven marketingovy mix, konkrétné produkt, cena, distribuce a komunikace.
Nasledujici obsahla kapitola se zabyva marketingovym prostfedim, které je rozdéleno
na makroprostfedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi zahrnuje takové faktory a vlivy, které
hotel neni schopen nijak ovlivnit. Jde o faktory politicko-pravni, ekonomické,
technologické a sociokulturni. Naopak do mikroprostiedi se fadi faktory, které je hotel
schopen ovlivnit. Jedna se o samotny podnik, zdkazniky, distribu¢ni ¢lanky, dodavatele
a konkurenci. Na konci této ¢asti je podrobné vysvétlen pojem SWOT analyza. Druha ¢ast
bakalaiské prace se jiz konkrétné¢ zaméfuje na hotel Clarion Grandhotel Zlaty Lev.
Nejdiive je provedena analyza marketingového prostfedi hotelu. Na zavér jsou
identifikovany silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby hotelu prostiednictvim SWOT
analyzy. Zavérem je SWOT analyza vyhodnocena pomoci parového srovnavani, tedy plus

minus matice.

Cilem bakalafské prace je vyhodnotit marketingovou strategii a prostfednictvim
ziskanych poznatkti navrhnout pro hotel mozna feSeni, kterd pomohou zlepsit sou¢asnou

situaci a budouci vyvoj hotelu.
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1. Obecna definice marketingu

Marketing mé4 vyznamny vliv pifi realizaci a tvorbé firemni strategie, kterd smétuje
k dosazeni cili. Zakladem marketingu je pozitivni vztah se zdkazniky. Jedna se o vedeni
podniku, které je orientované na trh, kdy je zédkaznik jistym zplisobem hlavnim bodem
podnikatelského procesu (Jakubikova, 2013). Marketing je riznorody obor, ktery

je vniman autory odlisné.

,,Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a soustavou procesii pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim a pro Fizeni vztahit se zdkazniky
takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené*

(Jakubikova, 2013, s. 51).

., Marketing 1ze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potireby zakaznika. Marketing jako proces zacina odhadem potreb a utvarenim
predstavy o produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim *
(Bouc¢kova, 2013, s. 3).

., Marketing je véda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnené potreby a pozadavky. Presné
urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje
vhodné vyrobky a sluzby “ (Kotler, 2005, s. 6).

Co se tyce marketingové cCinnosti, byvad pfevazné¢ vykonavana odd€lenim uvnitt
spolecnosti. Vyhodou tohoto uspotadani je, ze se skupina vySkolenych zaméstnanca
v tomto oddéleni zaméfuje pouze na otdzky marketingu. Obecnym faktem ale je, Ze by
veskeré marketingové aktivity mély byt odrazeny v kazdé ¢innosti dané spoleCnosti,

a proto by nemély byt provadény izolované od ostatnich oddéleni (Kotler, 2005).
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2. Podstata marketingu sluzeb hotelu

., Poznani potieb a pozadavku hostii a jejich ndsledné uspokojeni je cesta k uspéchii
kazdého ubytovaciho zarizeni. Spokojenost hosta se musi stat ustiedni myslenkou vsech

zamestnancii hotelu* (Kiral’ova, 2006, s. 16).

Cestou k uspéchu kazdého ubytovaciho zatizeni je poznani potieb a pozadavki hostl
a jejich nasledné uspokojeni. Zakladem marketingu ubytovacich zafizeni je zjistit po cem
host touzi, dale jeho pfani zajistit s co nejvyssi kvalitou a prodat s potfebnym ziskem.
Jedna se tedy o to, nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case,
spravnym zpusobem a hostlim, ktefi budou akceptovat cenu produktu. Pii uplatiovani
marketingu v hotelovych sluzbach je potieba neustale klast tii zakladni otazky (Kiral’ova,
2006):

e Co chceme na trhu nabizet?
e Kam se chceme dostat?

e Co nechceme délat?

Marketing znamena ptedevsim komunikaci s hosty, prodej produkti vSem skupinam
hostli, prodej pokrmii, napojii a doplitkovych sluzeb. Marketing zahrnuje také vztahy
s hosty, dodavateli a odbérateli, vztahy s konkurenci a vnéj$im okolim hotelu. Marketing
hotelu vyzaduje tymovou spolupraci pracovnikli marketingového oddéleni, managementu
a vSech zaméstnancli daného podniku. V trzni ekonomice neni umoznéno, aby
management hotelu pfijal jakékoliv rozhodnuti bez konzultace s marketingovym
oddélenim. Marketing hotelu se orientuje na uspokojovani potieb a pfani zakaznikl
za ucelem dosazeni potfebného zisku. Aby byl hotel Gspésny, je tfeba definovat vlastni
nabidku, identifikovat pfilezitosti a hrozby, a ptredevSim potencialni hosty (Kiral’ova,

2006).
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3. Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani je osou marketingového systému fizeni. Jde o soucést
strategického planovani podniku, ktera pracuje s vyvojem trhu a trzni podilem. Planovani
obecné, je chapano jako nastroj, ktery je potfebny a nenahraditelny, umoznuje podniku
1épe odhadovat jeho schopnosti a tim na sebe prevzit riziko. Cim je vyssi riziko, tim

je vyssi pravdépodobnost tspéchu (Jakubikova, 2013).
Hlavni faze marketingového planovani (Jakubikova, 2013):

1. Faze analyzy a prognozy

Jedna se o vychozi bod marketingového strategického planovani. Tato faze spociva
ve vypracovani strategické situacni analyzy a progndzy vyvoje prostiedi. Analyza zkouma
trzni podil organizace, velikost a vlastnost trhli, na které organizace cili a provadi trzni
segmentaci. Analyza se zamé&fuje i na silné a slabé stranky organizace a soucasti jsou také

dodavatelé, zakaznici a konkurenti.

2. Cile a strategie podnikatelskych jednotek

Pii této fazi si musi kazdy podnik nejprve ujasnit své cile a vymezit poslani. Poslanim je
vymezen smysl podnikdni a znamend vyznam z hlediska cili a zdmért firmy pfi
uspokojovani potieb zdkaznikli. Marketingové cile se ¢leni do dvou kategorii, na cile
ekonomicke (rlst obratu a prodeje) a psychografické (zména ¢i posileni image podniku).

Mohou byt podnikovée orientované ¢i trzné orientované.

3. Urceni strategie subjekta trhu

.,V ramci strategie subjektii trhu je treba nejprve si vyjasnit, zda se bude pristupovat
k jednotlivym segmentiim vyrobek-trh s jednotnou ¢i diferencovanou strategii a zda musi
byt ve vztahu k rozvoji trhu a okoli prijat ofenzivni (proaktivni) i defenzivni (reaktivni)

postoj (Jakubikova, 2013, s. 84).
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4. Zhodnoceni a volba strategii

Strategie predstavuji jakousi cestu, kterd vede k naplnéni cilt. Pfi hodnoceni, které
se uskuteciiuje pfed volbou strategie, se testuje konzistence, naroky na kompetence

a funkce.

e Test konzistence — fesi, zda jsou alternativy mezi sebou bezproblémové
e Test kompetenci — zkouma, zda jsou alternativy, které byly vybrany,
realizovatelné

e Funkéni test — zkouma, zda jsou alternativy ucinné

5. Strategické rozpoctovani

Kazda strategie, kterou podnik zvoli, znamend rizné¢ vysoké ndklady. V ramci
marketingového planovani je tedy nutné realizovat také strategické rozpoctovani. Jedna
se o urcovani mnozstvi zadanych ukold pro kazdou strategickou organizacni jednotku
v penéznich jednotkach. Rozpoctovani se netykd pouze nakladu, ale také vykont, tedy

podil na trhu, obrat, zisk. Marketingové rozpoctovani mé za ukol nasledujici:

e Oznaceni priorit jednotlivych cild a strategickeé zplsoby jejich dosazeni
e Vytvareni podkladu pro motivaci a vymezeni odpovédnosti

e Ridici a kontrolni proces

6. Implementace marketingovych strategii

Aby podnik vytvofil marketingovou strategii, musi vytvofit marketingoveé koncipovanou
organizacni strukturu. Na zajiSt€ni a provadéni planu by se méli podilet vSichni
zaméstnanci podniku. VSichni by také méli pfijmout marketingové mysleni jako zakladni
filozofii podniku. Aby mohlo dojit k realizaci planovanych ukold je nutné rozdélit
pravomoci jednotlivych osob a usekidi. V nasledné realizaci strategie jde piedevSim
0 koordinaci, motivaci, kooperaci, komunikaci a odpovédnost. VSechny tyto body jsou
pro uspé$nou marketingovou strategii stejné dilezit¢ a zadny z nich by nemél byt

podcenovan ¢i zanedbavan (Jakubikova, 2013).
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7. Kontrola marketingové strategie

Na konci celého marketingového planovani je vzdy realizovana kontrola. Podnik
kontroluje vSechny postupy, které byly uskute¢nény k naplnéni cilii. V této fazi je dle
Jakubikové (2013) dulezita kontrola soucasné€ pouzivanych strategii. Pfi kontrole je tieba

zjistit tfi zdkladni hlediska:

e Kontrola konzistence — formalni provéfovani marketingovych plant

e Kontrola premis — dohled nad kontrolou interniho a externiho vyvoje
pfedpokladi strategického planu

e Kontrola provedeni — provéieni postupné realizace strategickych cil podle

dil¢ich cilu
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4. Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikii na cilovém trhu. Marketingovy mix se skldada ze vsech skupin, které firma vyviji,
aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utridit do ctyr skupin proménnych, které jsou
znamy jako ,,ctyri P*: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni

politika (promotion) “ (Kotler, 2004, s. 106).

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky
/6/1' zakaznici
(. planovany
positioning

A

komunikacni politika distribuéni politika
(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obrazek 1: Ctyri P marketingového mixu

Zdroj: (Kotler, 2004)
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4.1 Produkt

,, Veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusenosti, mista, organizace, informace a myslenky,
tj. vSe, co se miize stat predmétem smény, pouZiti ¢i spotieby, co miize uspokojit potreby

a prani*“ (Kotler, 2004, s. 382).

Z hlediska hotelovych sluzeb jde o fakt, ze je hotel lokalizovan na urCitém misté, které
pro n¢j muze ¢i nemusi znamenat vyhody. Hosté si obvykle vybiraji ten hotel, ktery se 1isi
od ostatnich. Hotel je pfitazlivy a zajimavy podle toho, jakou mé image. To zahrnuje
napiiklad jeho exteriér, okoli a pfirodni prostfedi, interiér, Cistotu, ochotu persondlu
¢1 design tiSténych materiali o ubytovani. Hotel samotny, jeho budova vytvaii urCitou

image (Kiral’ova, 2006).

Typickym znakem produktu je jeho komplexni chdpani. Predpokladem marketingu je,
7e zakaznici produkt nekupuji pouze pro jeho zdkladni funkci, ale pro vSechny jeho
vlastnosti. Vlastnosti je naptiklad znacka produktu, jeho vzhled, obal. K nakupu dochazi
také proto, ze jsou s prodejem produktu spojeny n¢jaké sluzby. Je nutné, aby podnik
rozpoznal, které vlastnosti produktu motivuji zdkazniky k nakupu, s jakou intenzitou
a v jakeé posloupnosti. Vznika tak dilezity marketingovy pojem, a to komplexni vyrobek,

ktery Jakubikova (2013) znazoriiuje nasledovné.

| esdle Ry rozsifeni
e
< produktu
/ instalace
vlastni
— produkt
/ //Zna(:ka
/ ) / \
[ podminky | S \ R
| dodavek jadro dodatecné ’
uzitku sluzby

| aavérovani \
\ \

Obrdazek 2: Vrstvy produk;u

Zdroj: (Jakubikova, 2013)
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Podle Kotlera (2006) je komplexni vyrobek rozdélovan do tii ¢asti:

e Jadro produktu

Jadro produktu vyjadiuje samotnou podstatu koupé. Je tvoieno zakladnimi funkcemi,
pomoci kterych zdkaznik uspokojuje své ptani a potieby. Zpravidla jde o zakladni uzitek

z produktu. Pohybuje se v pocitové oblasti.

e Zhmotnény produkt

Tato Cast se sklada z produktii a sluzeb, které jsou nezbytné pro samotné jadro produktu.
Jedna se 0 oCekavani a naroky zakaznika, které na produkt ¢i sluzbu ma. Skute¢ny vyrobek

ptedstavuje napiiklad vzhled produktu, technické parametry, kvalitu, styl, znacku.

e Pridané hodnoty produktu

Tato ¢ast produktu neni nezbytna, ale pomahd podnikiim k diferenciaci a k udrzeni
se na konkurenceschopném trhu. Obsahuje dalsi sluzby ¢i vlastnosti produktu, které pro
zakazniky ptredstavuji dodate¢né uzitky. Pfidanou hodnotou byva naptiklad dodatecny

servis, poradenstvi, platby na splatky.

Dle Bouckoveé (2003) se trh stale vyviji a potifeby a pfani zdkaznikii se meéni. Vzhledem
k tomu, ze dobré planovani je pro podnik velmi dilezité, méla by neustale sledovat
a reagovat na nové trendy a dobie pracovat s informacemi, které dostava. Zivotni cyklus
produktu neni vé&ny, a proto je potieba ho neustale inovovat. Zivotni cyklus je ditkazem,
ze produkty béhem své existence podléhaji vyvojovym zdkonitostem, které jsou platné
v cel¢é ptirod€. Produkty se rodi, rostou, zraji, stirnou a umiraji. Model zivotniho cyklu
vyrobku vyjadiuje jeho trzni zivotnost, tedy dobu, po kterou je vyrobek prodavan a rozsah

prodejti v zavislosti na Case.
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Zivotni cyklus vyrobku prochazi étyimi fazemi:

o Etapa zavadéni

Zivotni cyklus vyrobku zalind uvedenim vyrobku na trh. Faze zavadéni je
charakterizovana pomalym nastupem a postupnym piekondvanim vyrobnich
a obchodnich potizi, jako jsou vysoké ceny vstupl, problémy pii distribuci, které jsou
zpusobené organizaci, neinformovanosti, opatrnosti. DalSim problémem pii zavadéni
vyrobkil byvad neochota zakazniki ménit spotfebni zvyklosti a kupni chovéni
¢1 konkuren¢ni nabidky dodavatel. V této etapé je dana vyrobku konec¢na podoba, je
produkovano pouze omezené mnozstvi modelil, protoze trh nebyva pfipraven na nové
zpusoby a technologie, o kterych nema dostatek informaci. Podnik své Usili zamétuje

pfedevsim na ty zakazniky, ktefi jsou ochotni novy produkt koupit.

e Etapa ristu

Pokud produkt uspokojuje veSkeré potieby a prani zékaznikli, za€inaji jeho objemy
prodejii vzrustat. Dochazi k opakovanym nakuptim a zvySuji se poCty novych zédkaznikd.
V této fazi se zacind vytvaret vice variant produktu, aby podnik pronikl do vice trznich
segmenti. Na trhu se zafind zvySovat pocet konkurentl, ktery vede
k rozbrojiim mezi vyrobci ohledné ziskdvani distribu¢nich cest a novych zakaznikd.
Co se tyCe podpory prodeje, naklady ziistavaji vysoké, ale s ohledem na obrat klesaji.
Béhem tohoto stadia dochazi k vysokému tempu ristu zisku z divodu poméru
marketingovych vydaji viiéi obratu, kterého podnik dosahuje. Castou situaci v této etapé

byva nahrazeni podniku, ktery novy produkt na trh zavedl, konkurenci.

e Etapa zralosti

V této fazi podnik rozhoduje o tom, které varianty produktu jsou na trhu nejvice vhodné
pro zvySeni trzniho podilu. Vzhledem k tomu, Ze produkt jiz vétSina zdkaznik(
vyzkousela, pfestdva dochazet kristu obratu. Tento fakt podnécuje podnik
ke sniZzovani cen a sniZzovani zisku. Obrat zlstava témét stejny. V etapé zralosti byvaji
kladeny stale vyssi pozadavky na marketing a management. Co se tyCe nakladl, maji
ustalenou a zfetelnou strukturu a jsou predmétem fady opatfeni, které vedou k jejich

snizovani.
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e Etapa ustupu

Tato etapa nastava vzdy u vétSiny produktli. K takzvanému odumirani produktu dochazi
predevsim z diivodu neustalého technického vyvoje ¢i pfirozenym zastaranim, které byva
velice rychlé, nebot’ jsou Casto vytvofeny substituty téchto vyrobkl. Etapu ustupu lze
charakterizovat vyraznym poklesem prodeje a naslednym zastavenim vyroby. Pii
snizovani rozsahu prodeju reaguji podniky ¢asto zcela odlisné. U podniku, které zustavaji
na trhu, dochazi ke zvyseni objemu prodeje, a to souvisi S nartistem poctu zakaznika 0 ty,

ktefi diive pouzivali produkty podniki, které trh jiz opustily (Bouckova, 2003).

4.2 Cena

Dle Kotlera (2004) je cena jedinou soucasti marketingového mixu, diky niz podnik
pfichazi ke skuteCnym piijmim. VSechny ostatni nastroje marketingového mixu
pfedstavuji naklady. Stanoveni cen a cenova konkurence jsou pro fidici pracovniky
mnohdy tim nejvétsim problémem. Pii stanoveni cen existuji urcité faktory, které tento
proces ovliviuji. Tyto faktory jsou rozdélovany na interni a externi. Do internich naklada
jsou fazeny marketingové cile, marketingovy mix a firemni politika. Mezi externi faktory,

které ovliviuji tvorbu cen, patii naklady, povaha trhu a poptavky a nabidka konkurence.

Pii stanoveni cen podnik pouziva ur¢ité metody. Je nutné, aby skute¢na cena nebyla ptilis
nizka na to, aby umoznila dosazeni zisku a zaroven nebyla tak vysoka, ze po produktu
nebude zadna poptavka. Pii stanovovani cen musi byt brany v tivahu naklady, hodnota
vnimand spotiebiteli, ceny konkurence a dal$i externi a interni faktory. Podnik si dle
téchto Ciniteldl voli mezi nakladové orientovanou tvorbou cen a hodnotové orientovanou
tvorbou cen. U ndkladové orientovanych cen jen nejjednodussi metodou tvorby cen
stanoveni ceny pfirazkou, k ndkladlim se pfipocte urcitd prirazka (marze). Tento zptsob
nebere v potaz poptavku ani ceny konkurence, a proto nepovede ke stanoveni optimalni
ceny. Presto je podniky velice vyuzivany. Prodejci totiz mnohem 1épe a piesnéji zjisti své
naklady nez poptavku. Dalsi metodou, kterd patii do skupiny nakladové orientovanych
cen, je analyza bodu zvratu. Podnik se snazi urcit cenu, pii které ptijmy prevysi naklady,
nebo cenu, pii které bude podnik dosahovat stanovené miry cilové rentability. Stale vice
podnik stanovuje ceny na zakladé vnimané hodnoty. Hodnotov¢ orientovana tvorba cen
je zalozena na vnimani hodnoty zdkaznikem. Zakladem této tvorby cen je, ze firma

nejprve ur¢i cilovou cenu na zakladé toho, jak zakaznik vnima celkovou hodnotu.
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Hodnota a cena poté tidi cely rozhodovaci proces od navrhu produktu az po fizeni
nakladd. Cena je tedy urCena podle potieb zakaznika a jim vnimanou hodnotou. Tteti
moznou metodou je stanoveni ceny dle konkurence. V tomto ptipadé podnik urcuje své

ceny podle cen jejich konkurence, pficemz mensi pozornost vénuje svym nakladim

vvvvv

(Kotler, 2004).

Kotler (2004) dale uvadi, Ze se cenova strategie méni podle toho, jak produkt prochézi
fazemi zivotniho cyklu. Nejdilezitéjsi je zavadéci faze, kdy podnik uvadi na trh novy
produkt a musi stanovit prvotni cenu. Lze zvolit dvé zékladni strategie, a to strategii
vysokych zavadécich cen ¢i nizkych zavadécich cen. Mnoho firem, které uvadéji na trh
nové produkty, voli strategii vysokych zavadécich cen. Jedna se o tzv. skimming pricing.
Cilem je maximalizace zisku. Produkt je urCen pro ty segmenty, které jsou ochotny
zaplatit vysokou cenu, pfi¢emz podnik prodava mensi objemy prodejl s vys§Sim ziskem.
Co se tyce strategie nizkych zavadécich cen jejich cilem je rychld a hluboka penetrace
trhu, tedy rychle ptilakat velké mnozstvi zakaznikti a dosahnout tak velkého trzniho podilu
na trhu. Vysoké prodeje poté umoziuji snizit nadklady, a to podniku umozni jesté vice

snizit cenu.

Hotel musi pfi tvorbé ceny brat v ivahu pozadavky zékaznik, jejich ocekavani a ochotu
zaplatit za sluzby. Déle je tvorba ceny ovlivnéna cili, kterych chce dosdhnout. Mize
se jednat o pokryti nakladi, které jsou spojené s poskytovanim sluzeb ¢i maximalizace
zisku s nejvyssimi cenami, které je cilovy segment ochoten zaplatit. Ceny se v hotelich
181 s ohledem na sezonnost. Cena za poskytované sluzby bude v sezonné vyssi nez cena
za sluzby, které hotel poskytuje po cely rok. Hotely pouzivaji pro stanoveni cen stejné
strategie, které jsou pouzivany podniky pro nové produkty (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova,
2011).

4.3 Distribuce

., Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamena, ze firmy dodavaji zdakaznikim
hodnotu v podobé produktii. Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na
misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji“ (Jakubikova, 2013,

5. 240).
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marketingovymi rozhodnutimi. Pomoci distribu¢nich cest dochazi k pfesunu zbozi
a sluzeb k zdkaznikim. Firmy, které zajiStuji distribuci, maji tkoly informovat,
kontaktovat, podpofit prodej, nabizet a jednat. Distribucni cesty lze rozdélit dle poctu
urovni, které¢ obsahuji. Kazdy prostfednik, ktery je zapojen do distribuce, predstavuje
urCitou uroven distribucni cesty, kdy je jeji soucasti vzdy také vyrobce a konecny
spotiebitel. Pocet prostfednikli nasledné urcuje délku cesty. Distribucni cesty se déli na
pfimé a nepfimé. Pfima distribucni cesta spociva v tom, Ze podnik nevyuzivéa sluzeb
prostfednikil, své vyrobky ¢i sluzby prodava ptfimo konecnym spotiebiteltim. Hotel bude
napiiklad prodavat své sluzby pifimo v hotelové recepci, restauraci. Pii nepiimé
distribu¢ni cesté podnik vyuziva prostiednikii. Ten mize byt pouze jeden a muze jich byt
i vice. Hotel bude vyuZzivat automatizované rezervacni systémy, kde si zdkaznici mohou

vybrat sluzby, zarezervovat je a Casto za né rovnou zaplatit (Kotler, 2004).

4.4 Komunikace

Komunikace patfi mezi béznou soucast marketingového mixu. Slouzi k fizenému
oslovovani cilové skupiny zakaznikt. Cilem je prostfednictvim komunikace se zakazniky
prodat veSkeré produkty podniku. Komunikace mize mit podobu reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje ¢i pfimého marketingu. Kazdy podnik si voli
svou kombinaci téchto nastroji a tim vytvafi sviyj vlastni komunika¢ni mix. Podnik
se prostfednictvim komunikacniho mixu snazi vzbudit zdjem u cilového segmentu
k nékupu produktu a tim dosdhnout svych marketingovych a komunikac¢nich cila

(Martiskova, Slaba, Svec, 2018).

., Pri vybéru komunikacni strategie je diileZité brat v uvahu charakter prijemcu a nositelii
komunikacnich sdéleni. Podnik musi védet, za jakym ucelem komunikacni mix vytvari, co

musi udélat a jake nastroje ma vyuzit, aby dosahl cile* (Kiral’ova, 2006, s. 77).
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Janouch (2014) vysvétluje marketingové nastroje nasledovné:

e Reklama

Jednd se o placenou formu neosobni propagace vyrobki a sluzeb. Prostfednictvim
reklamy dochdzi k informovani a ptresvédCovani zakaznikli. Vyuziva se k vyvolani
okamzitého zajmu 0 produkt a k vytvareni dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Reklama
muze byt naptiklad v Casopisu, televizi, rozhlasu. V hotelovém zafizeni jsou reklamou

naptiklad mapy pro hosty, billboardy, menu v restauraci.

e Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim ze zpisobii marketingové komunikace se zakazniky,
jejimz cilem je pfimét je krozhodnuti o ndkupu. Tento marketingovy nastroj
je poskytovan pred ndkupem, ale mize mit i dlouhodobé ucinky. Bez podpory prodeje
se neobejde zadny produkt ani sluzba. Jednd se napiiklad o vérnostni programy,

partnerské programy, slevy, kupony, akéni nabidky, soutéze.

e Public relations

Tento nastroj oznacuje vztah s vefejnosti. V radmci public relations podnik dokaze oslovit
mnoho perspektivnich zdkaznikl, na které napiiklad reklama nijak neplisobi. Podniky
casto berou vztah s vefejnosti jako nadstavbu komeréni komunikace. Co se tyce cilovych
skupin, jedna se o zakazniky, dodavatele, akcionafe, zaméstnance, média, obc¢any,
organizace. Hlavnim cilem je vytvafet pozitivni obraz o podniku a jeho produktech
(sluzbach). Prostfednictvim public relations firmy informuji vetejnost, ovliviiuji ji,

piesveédCuji.

e Piimy marketing

Pfimym marketingem se rozumi vSechny formy komunikace, kde dochazi k pfimému
kontaktu se zakazniky. Sdéleni je adresovano konkrétni osobé&, Ize ho zménit podle reakce
zakaznika. Cilem je ziskat urCitou odezvu. Pfimy marketing je vhodny k pfesné cilenym
aktivitdm a k budovani ideélniho vztahu k zdkaznikovi. Jde o telefonicky marketing, on-

line marketing, direct mail (Janouch, 2014).
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5. Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi firmy tvoii mnoho faktort, které jsou vzajemné zavislé. VSechny
faktory, jimiZ je podnik ovliviiovan, kladou vysoké naroky na marketingové pracovniky.
Marketingové prostiedi se skladd z wvnéjSich faktort, které ovlivituji realizaci
marketingovych aktivit, jsou zaméfené na cilové zdkazniky a vytvaii jak ptilezitosti, tak
rizika (Jobber, 2014). Pro uspéch podniku je nezbytné toto prostedi analyzovat a reagovat
na vyvoj. Zahrnuje faktory, které podnik urcitymi postupy miize ovlivnit a faktory,
na které nema témét zadny vliv a ovlivnit je nedokdze. Marketingové prostiedi je

rozdélovano na makroprostiedi a mikroprostiedi (Jakubikova, 2012).

5.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje vSechny vlivy, situace a okolnosti, které podnik nemuize svymi
aktivitami nijak ovlivnit. Toto prostfedi obsahuje vlivy legislativni, politicke,
ekonomické, demografické, piirodni, sociokulturni a geografické, technologické,
ekologické, inovacni. Nékteré vlivy jsou hmotné a nékteré nehmotné. Pro podniky je
dilezité vyhodnocovat, jak se makroprostiedi vyviji. K tomu slouzi analyza, kterd se
nazyva PEST. Tato analyza zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni

a technologické faktory, které ovliviuji ¢innosti podniku (Jakubikova, 2012).

e Politicko-pravni faktory

Mezi tyto faktory patii napiiklad politickd a vladni stabilita, ¢innosti zajmovych svazi,
vliv politickych stran, fiskalni, socidlni a vizovd politika, clenstvi zemé
v politicko-hospodaiskych skupinach, zakony, snaha o ochranu Zivotniho prostiedi,
zamezovani dvojiho zdanéni, které pomahaji naptiklad redukovani nakladi. Toto

prostiedi vytvaii sféru pro vSechny ¢innosti podnikatelii a podnikii.
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e Ekonomické faktory

Do této skupiny lze zahrnout vyvoj HDP v zemi, faze ekonomického cyklu, mira inflace,
urokové sazby, ménové kurzy, mira nezameéstnanosti, stav platebni bilance statu,
pramérnd vyse dichodi, koupéschopnost, davky socidlni podpory,. Témito faktory je

ovlivitiovdna pfedevsim kupni sila a ndkupni zvyky spotiebitelti.

e Sociokulturni faktory

Obecné se déli do dvou rovin, na faktory, které souvisi s kupnim chovanim spotiebitelti
a faktory podminujici chovani organizaci, prostfednictvim kterych jsou sledovany
kulturni 1 socidlni vlivy ptisobici na chod organizace. Faktory, které souvisi s kupnim
chovanim spotiebiteltl se déli na kulturni a socidlni. Mezi kulturni faktory patii napiiklad
patii socidlné-ekonomické zdzemi spotiebitell, jejich piijmy, majetek, vyvoj zivotni

urovng, zivotni styl ¢i troven vzdélavani.

e Technologické faktory

Technologické faktory souvisi s trendy ve vyzkumu a vyvoji. Jedna se o rychlost
technologickych zmén, vyrobni, informaéni, komunikacni, socidlni, skladovaci, dopravni
technologie. Toto prostiedi je pro podniky zdrojem technologického pokroku, diky némuz
dosahuji  lepSich hospodaiskych vysledki, humanizace prdce a zvySovani

konkurenceschopnosti podniku (Jakubikova, 2012).

K témto ¢tyfem faktoriim je nutné piifazovat také ptirodni a demografické faktory. Mezi
piirodni faktory se fadi pifirodni zdroje, pocasi a klimatické podminky. Demografické
faktory se tykaji obyvatelstva dané zem¢. Jedna se o hustotu a rozmisténi osidleni, délku
zivota, porodnost, migraci obyvatel, rasovou a narodnostni strukturu, velikost populace,
vékovou skladbu obyvatel. Analyza demografickych faktort je diilezita predev§im proto,
ze lidé tvofti trh samotny. Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat ze vSech faktorti pouze
ty, které jsou pro konkrétni podnik dulezité. Pfi této analyze je nezbytné, aby podnik
vénoval pozornost a Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu na n¢j

(Jakubikova, 2012).
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5.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku neboli jinak feceno mikrookoli podniku, vykresluje takové
faktory, které je podnik schopny svymi aktivitami ovlivnit. Faktory, které maji na podnik
nejvetsi vliv, se nazyvaji zmeénotvorné sily. Ty jsou vétSinou zodpovédné za dlouhodobé
zmény, kterymi mize byt napiiklad zména zékaznického segmentu ¢i vyvoj technologie.
Pro urc¢eni vhodné marketingové strategie je pro podnik dulezité zamétit se na nékolik
faktorti, které podnik ovliviiuji nejvice, a témto faktorim svou strategii prizptsobit

(Jakubikové, 2012).

Jak jiz bylo fe¢eno, mikroprostedi podniku se sklada z nékolika sil ovlivitujicich podnik,
kterymi jsou zejména zakaznici, konkurence, dodavatelé a vetejnost. Zkoumani ptisobeni
téchto sil se nazyva analyza mikroprostiedi. Ta pocita s tim, ze chovani podniku ovliviiuje
i chovani konkurence, odbérateld, substitutli, zakaznikli nebo potencidlnich konkurenta.
Jakubikova (2013) pojednava o rozdéleni mikroprostiedi do dvou skupin: vertikalni
a horizontalni. Vertikalni marketingové mikroprostiedi zahrnuje samotny podnik,
zakazniky, dodavatele a distributory. Horizontalni marketingové mikroprostiedi se sklada

pouze ze tii subjekti, konkrétné opét samotnym podnikem, konkurenty a vefejnosti.

e Podnik

Vyvoj a existence kazdého podniku zavisi na fungovani vSech Utvarti a jejich vzajemné
spolupraci. ,, Péci 0 cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich, na
druhé strané podnikovy marketing musi respektovat moznosti vyroby, financni, technické
a dalsi podminky, které v daném obdobi na dany podnik piisobi a do jisté miry urcuji

mantinely, v nichz se miize firma pohybovat“ (Bouckova, 2013, str. 8).

e Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Zakaznici mohou byt fyzické ¢i pravnické osoby. Marketing z pohledu na
zakazniky tesi, jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym produktim a jak probiha
jejich rozhodovani. Trh se déli na spotiebitelsky, trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovateld,
vladni a mezindrodni trh. Podnik ke kazdému z nich musi volit jiny pfistup. Schopnost
reagovat a pfizpusobit se jednotlivym trhim a vyuZivat je k prospéchu firmy,

je charakteristikou usp&$ného podniku (Porter, 2008).
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e Dodavatelé

Dodavatelé jsou ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat zdroje, které jsou potiebné pro
plnéni jeho zakladni funkce. Tyto zdroje potiebuje podnik v pozadované kvalité, Case
a mnozstvi. Dodavatelé mohou byt ¢lenéni do riiznych kategorii, napiiklad dodavatelé
vstupt do vyrobniho procesu (materialy a suroviny, energie, paliva, polotovary,
technologie), dale poskytovatelé sluzeb (financni instituce, pojistovny, reklamni
agentury, pravni kancelare) ¢i dodavatelé dalSich zdroji (vybaveni pracovist).
Marketingovi pracovnici maji za ukol peclivé sledovat situaci na trhu a moznosti
dodavateld, a to jak v kratkém, tak i v dlouhém ¢asovém horizontu, aby mohl podnik v¢as

reagovat na nepiiznivé jevy ¢i zmény, které by mohly ovlivnit jeho chod.

¢ Distribucni ¢lanky a prostrednici

Podnik obecné nedokaze vlastnimi silami zajistit vSechny jeho aktivity. Jejich realizaci
na pozadované trovni ale mohou zajistit firmy, které jsou na danou oblast specializované.
Jedné se naptiklad o zprostfedkovani ndkupu ¢i prodeje zbozi, marketingové agentury,
organizace, které finanén¢ podporuji operace podniku ¢i pojistovani rizik, kterd jsou
spojena se sménou zbozi. Pii vyuzivani téchto distribucnich ¢lanki se jedna predevsim
o pomoc, kterou podniku poskytuji. Napiiklad velkoobchod mtze velice urychlit dodani
zbozi od vyrobce ke konecnému spottebiteli, dopravni spolecnosti zajist'uji spolehlivou
ptrepravu zbozi, marketingové agentury podporuji prodej vyrobku, pomahaji ho umistit na
cilovy trh. Finan¢ni organizace maji dilezitou tilohu, usmériuji tok finan¢nich prostiedka
mezi jednotlivymi subjekty trhu. Tyto organizace jsou poté schopny udrzovat dynamiku

podniku, a pfedevsim tak zajist'ovat stabilitu celého narodniho hospodatstvi.
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e Konkurence

Aby byl podnik uspésny, musi svou konkurenci dobfe znat a také se snazit, aby potieby
a pozadavky zakaznikt uspokojoval 1épe nez oni. Na konkurenci lze pohlizet jak na faktor
ovlivnitelny, tedy mikroprostfedi, tak na faktor neovlivnitelny, makroprostfedi. Pokud
dany podnik nahlizi na konkurenci jako na ovlivnitelnou, je to ptedevsim proto, ze jej Ize
vhodnymi marketingovymi nastroji ovliviiovat, i kdyz jen v omezené mife a v zavislosti
na sile konkurenta. Aby mél podnik uréitou konkuren¢ni vyhodu, musi na konkurenci
reagovat vhodnou marketingovou strategii. Vypracovat spravnou strategii je pro podnik
velice naro¢né, avSak pro jeho budoucnost mimotadné dilezité. Je nutné respektovat
naptiklad trzni podil, charakter trznich segmentii, novost sortimentu ¢i stadium Zivotniho

cyklu produkti (Bouckova, 2013).
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6. SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy podnik sleduje jeho vnitini a vnéj$i marketingové prostiedi. Jedna
se o celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Tato analyza
pomahd podniku naplédnovat jeho marketingovou strategii a jeji naslednou realizaci.
Vysledky této analyzy zasadnim zplsobem ovlivituji formulovani marketingovych
strategii a strategickych zamért. Dle Sedlackové (2000) se pfi realizaci SWOT analyzy
dodrzuji tfi zakladni kroky:

e Identifikace a pfedpovéd’ zmén v okoli podniku

¢ Identifikace slabych a silnych stranek podniku, které vyplyvaji z analyzy vnitinich
podnikovych faktort

e Posouzeni vzdjemnych vztahl silnych a slabych stranek a hlavnich zmén

v okolnim prostfedi podniku

Silné stranky vyobrazuji vyhody podniku oproti konkurenci. Jedna se naptiklad o bohatost
nabidky, kvalitu vyrobkt, tradici znacky, vysokou uroven vyzkumu a vyvoje, dobrou
finan¢ni situaci. Slabé stranky naopak predstavuji nevyhodu oproti konkurenci. Slabou
strankou muze byt vysokd zadluzenost podniku, nekvalitni vyrobky, Spatnd povést
podniku, nizkd marketingova sila podniku, vysoké ndklady, slabd pozice na trhu.
Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi podniku a ovliviiuji jeho organiza¢ni
strukturu. Piilezitosti mtze byt moznost kooperace, zmény v legislativé (sniZeni
danového zatizeni), nenasyceny trh, neexistence konkurence, snadny vstup na nové trhy.
Naopak hrozbou pro podnik miize byt napiiklad mzdova regulace, rostouci prodej
substitu¢nich vyrobkil, ménici se potfeby a ptani zakazniki, klesajici trzni podil. Hrozby
na podnik pisobi predevS§im negativné a pii jejich podcenéni mize dojit ke snizeni

finan¢nich zdroju (Kiral’ova, 2006).

6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po vytvoreni SWOT analyzy je vhodné ji vzdy celou podrobnéji rozebrat. K tomu slouzi
plus/minus matice, tedy parové srovnavani. Tato matice umoZziiuje pfedevSim objevit
hlavni pfilezitosti a ukazat podniku jeho budouci smér. Prostiednictvim matice dochazi

Kk vytvoteni potadi zjisténych slabych, silnych stranek a piilezitosti, hrozeb spole¢nosti

31



a tim ke stanoveni priorit, co se tyce jejich dalSich strategickych postupli. Do matice se
svisle zapisi silné a slabé stranky a vodorovné ptilezitosti a hrozby. Nasledné se mezi nimi

porovnavaji vzajemné vazby (Vastikova, 2008).
Dle Vastikové (2008) se rozlisuje:

¢ Silné oboustranné pozitivni vazba ++
e Silné oboustranné¢ negativni vazba --
e Slabsi pozitivni vazba +
e Slabsi negativni vazba -

e Zadny vzajemny vztah O

Celkove soucty vSech tadka a sloupcti matice urcuji potadi dilezitych faktort, na které

by se podnik mé¢l zaméfit a zohlednit pro svou budouci strategii (Vastikova, 2008).
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/. Clarion Grandhotel Zlaty Lev

Clarion Grandhotel Zlaty Lev je c¢tythvézdickové ubytovaci zatfizeni leZici ve mésté
Liberec. Byl postaven jiz na zacatku 20. stoleti, projektoval ho a nésledn¢ postavil
Anton Worf z Liberce v letech 1904-1905. Jedna se o velice zajimavou stavbu,
a to predevsim diky jeji vyttibené secesni architektute a zajimavé koncepci. Grandhotel
Zlaty Lev byl do provozu uveden v roce 1906. Od roku 2007 ho provozuje hotelova
organizace CPI Hotels, a.s. Tato skupina hotel zafadila pod mezinarodni znacku Clarion

Hotels. (Clariongrandhotelzlatylev, 2018).
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Obrdzek 3: Clarion Grandhotel Zlaty Lev r. 1906
Zdroj: (Clariongrandhotelzlatylev, 2018)

Clarion Grandhotel Zlaty Lev, ¢.1906

Obrdzek 4: Clarion Grandhotel Zlaty Lev r. 2018
Zdroj: (Clariongrandhotelzlatylev, 2018)
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Dnes je tento hotel jeden z nejkrasnéjSich klenotli mésta Liberec. Nachazi se v klidné
lokalité a zaroven v centru mésta. Hotel ma dobrou dopravni dostupnost, jak vefejnymi
dopravnimi prostfedky, tak autem z délnice smérem na Prahu, Berlin ¢i Drazdany.
Grandhotel Zlaty Lev ma jiz dlouholetou tradici. Svym hostlim nabizi sluzby na vysoké
urovni a jedine¢nou atmosféru, diky ¢emuz se sem pravideln¢ vraceji. Hotel poskytuje
ubytovaci, stravovaci, kongresové a wellness sluzby. V roce 2016 zde byla dokoncena
rozsahld nékolikaletd rekonstrukce celého hotelu. Postupné byly provedeny upravy
ve viech jeho ¢astech. Ugelem bylo, piiblizit vzhled hotelu podobé, jakou mél v dobé

svého prvniho otevieni v roce 1906 (Clariongrandhotelzlatylev, 2018).

7.1 CPI Hotels, a.s.

CPI Hotels je v sou¢asné dobé nejvétsi hotelovou skupinou v Ceské republice. Vlastni
celkem 30 hotelll o celkové kapacité pres 9000 lazek a 11 300 konferencnich mist. Mezi
jeji hlavni Cinnosti patfi predevSim ubytovani a hotelové sluzby vcetné prondjmu
konferen¢nich prostor, dale také lazenské sluzby ¢i poradenstvi v hotelovém primyslu.
CPI Hotels ma spoustu obchodnich partneril, jednd se predevsim o ¢eské i zahrani¢ni
kancelare a tour operatory, mezinarodni firmy a korporatni klientelu. Od roku 1997 je tato
spole¢nost vyhradnim zastupcem zna¢ky Clarion Hotels pro Ceskou republiku
a Slovensko. Konkrétné Clarion Hotels patfi mezi nejrychleji rostouci mezinarodni
fetézce a v soucasnosti pod néj patii pies 6 500 hotelii po celém svéts. V Ceské republice
tyto ¢tyrhvézdickové hotely pokryvaji nejvyznamné;jsi krajska mésta. V soucasné dobé je
pod touto znackou 10 hoteld v 7 Ceskych méstech. Spolec¢nosti CPI Hotels vlastni
napiiklad také mezinarodni sit¢ Buddha-Bar Hotels & Resorts, Mamaison Hotels
& Residences, Spa & Kur Hotels, Fortuna Hotels a Ubytovny.cz (Cpihotels, 2014).

34



8. Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vse, co hotel mize udé€lat proto, aby ovlivnil poptavku po
jeho sluzbach. Do marketingového mixu se fadi produkt, cena, distribuce a komunikace.
Konkrétné tedy sluzby jako takové, které hotel hostlim nabizi, ceny, za které své sluzby
poskytuje, distribuci, skrz niz se sluzby dostavaji k hostiim a komunika¢ni nastroje, které

hotelu dopomahaji dostat se do jejich povédomi.

8.1 Produkt

Grandhotel Zlaty Lev svym zdkaznikim poskytuje vzdy sluzby na vysoké Urovni.
Neposkytuje pouze sluzby zékladni, ale 1 dopliikkové. Jedna se o sluzby ubytovaci,

stravovaci, kongresové a sluzby wellness.
e Ubytovaci sluzby

Hotel svym zékazniklim nabizi celkem 117 pokoji. K dispozici jsou: Superior pokoje,
DeLuxe pokoje, Junior Suite, apartma Jestéd a Prezidentské apartma. Superior pokoje jsou
nejzakladnéjsi moznou formu ubytovéni, hotel jich nabizi 91 s moznosti jednoltizkové
nebo dvoultzkové postele. Pokoje DelLuxe maji vybaveni klasického pokoje, a navic
obsahuji koupelnu s vanou a sedaci soupravu pro odpocinek hosti, takovych pokoji
nabizi hotel celkem 20. Junior Suite jsou pokoje s odd€lenou loznici a maji obyvaci cast.
Hotel nabizi 4 pokoje tohoto typu. Moderni apartma Jestéd méa oddélenou loZnici
a obyvaci ¢ast. Nachéazi se ve v&€zi hotelu zroku 1896 a umoziuje hostim vyhled
na znamy televizni vysila¢ Jestéd. Tim nejluxusnéj$im, co hotel nabizi, je Prezidentské
apartma, které je zafizené ve stylu Art Nouveau. VSechny pokoje obsahuji zékladni
vybaveni. Pokoje obsahuji také klimatizaci, avSak ¢tvrtina z nich klimatizaci zatim nema.
K zékladnimu vybaveni, které pokoje maji, si host¢é mohou objednat ptistylku, détskou

postylku, propojitelné pokoje ¢i bezbariérovy pokoj (interni data spolec¢nosti, 2019).
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e Stravovaci sluzby

Grandhotel Zlaty Lev disponuje restauraci s nazvem Benada Restaurant, ktera
je zaméfena na domdci i mezinarodni kuchyni. Restaurace disponuje také nabidkou
luxusnich mistnich i mezinarodnich vin. Benada Restaurant pisobi piatelskou atmosférou
a nabizi vysokou uroveni gastronomie i servisu svym profesionalnim a osobnim piistupem.
V roce 2017 ziskala tato restaurace prestizni titul ,,SeveroCeska restaurace regionu
v rdmci Bosch Fresh Festivalu. Od roku 2016 vede celou kuchyni $éfkuchai Robert
Sklenaft, ktery za pouhy jeden rok dostal Benada Restaurant na vySS§i Uroven
a do podvédomi jak celé Ceské republiky, tak zahrani¢i. Hosté tedy do Zlatého Lva také
¢asto mifi nejen pro jeho vysokou kvalitu ubytovani, ale také kvtili vynikajici restauraci

(interni data spole¢nosti, 2019).

o Kongresové sluzby

Zlaty Lev nenabizi pouze moznosti ubytovani a stravovani, jsou zde také prostory
pro pofadani spoleCenskych akci ve velkych konferen¢nich prostorach. Tyto prostory
nabizeji Sirokou $kalu moznosti vyuziti od konferenci, obchodnich jednani az po svatby,
plesy, firemni velirky. Naptiklad pro mensi obchodni jednani Zlaty Lev nabizi
Prezidentské apartma, Apartma Jestéd ¢i historickou knihovnu. Déle jsou zde tfi saly, ten
nejvetsi s kapacitou az 400 osob. Hotel k prondjmu prostor poskytuje také moZzZnost
obCerstveni dle pozadavkl a potfeb zdkaznikli a nabizi také organizaci teambuildingli

(interni data spolecnosti, 2019).
e Sluzby Wellness & Therapy

Hotelovym hostiim je zde k dispozici také wellness. Hotel nabizi Sirokou nabidku masazi,
vyuziti sauny, privatni vifivky ¢i fitness, kam maé pfistup i vetejnost. V hotelovém
wellness je také moznost vyuzit sluzeb kosmetiky, pediktiry, manikuary. Tyto sluzby Zlaty
Lev nedavno rozsifil o nabidku komplexniho vyuziti sluzeb s kartou Royal Club,

a to pro obcany Liberce (interni data spolec¢nosti, 2019).

K dalsim sluzbam, které hotel poskytuje, patii napiiklad sluzby recepce 24 hodin denné,
zdarma pfistup k internetu, moznost vyuziti pokojové a concierge sluzby. Hosté dale

mohou vyuzit sménarnu, hotelovou taxi sluzbu ¢i kadetnictvi. Za ptiplatek hotel povoluje
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pobyt s domacimi zvifaty. Pro hosty je zde poskytovano také hlidané parkovisté¢ piimo

u hotelu za poplatek o kapacité 30 mist (interni data spole¢nosti, 2019).

Grandhotel Zlaty Lev v souCasnosti zaméstnava pres 70 zameéstnanci. Kazdy
zaméstnanec pracuje pod urcitym odd€lenim a musi byt zplsobily odvadét svou praci
zodpovédné a na ocekavané urovni. Hotel se snazi vybirat pouze ty zaméstnance, ktefi
maji dostate¢né vzdélani a zkuSenosti. I presto, ze se hotel snazi udrzet si své kvalitni
zaméstnance, Casto dochédzi k problému s fluktuaci a naslednym nahrazenim daného
pracovniho mista. I pfesto, ze hotel neposkytuje zaméstnancim mnohdy perspektivni
finan¢ni ohodnoceni, snazi se tento fakt kompenzovat jinymi zptisoby. Ten nejvétsi faktor
je moznost karierniho postupu. Z organizacni struktury v Pfiloze 1 vyplyva, ze hotelovi
zaméstnanci jsou rozdéleni do mnoha urovni. Je zde tedy velka pravdépodobnost, ze bude
mit zaméstnanec moznost posunout se na vyssi pracovni pozici. Zlaty Lev nabizi svym
zaméstnancim také zakladni benefity formou stravenek, hrazeni Zivotniho a penzijniho
pojisténi ¢i prispévky na sport a kulturu v podobé Flexi Pass. Zaméstnanci dostavaji také
jednou za rok 20 % slevu na pracovni obleceni. Aby hotel mohl poskytovat sluzby
na ocekdvané Urovni, musi zaméstniavat takové zaméstnance, kteti budou k préci
kvalifikovani, zkuseni a pfedev§im motivovani. Pouze s kvalitnimi zamé&stnanci se bude
dostavat hostim hodnotnych jiz zminénych sluzeb hotelu Zlaty Lev (interni data

spole¢nosti, 2019).

8.2 Cena

Zlaty Lev je obecné znamy tim, ze ma nastaveny za své sluzby vyssi ceny. Je to pfedevsim
proto, Ze poskytuje vysokou uroven sluzeb. Ceny za jednotlivé pokoje jsou variabilni,
zavisi tedy na dni piijezdu hosta. Ceny jsou udavany v Eurech a hotel ma sviij vlastni
ménovy kurz. Napiiklad cena za dvoultizkovy pokoj typu Superior se pohybuje
od 53 EUR do 85 EUR, naopak cena za Prezidentské apartma byva od 111 EUR
do 296 EUR za noc. V ramci veskerych pobytl jsou zahrnuty snidané a nejsou zahrnuty
mistni poplatky, které ¢ini 0,65 EUR na den. Hotel nabizi k pfimé rezervaci z webovych
stranek moZnost vybéru jedné ze tfi vyhod, a to 1x welcome drink, 10% slevu na veceti
do restaurace Benada ¢i 1 hodinu zdarma v hotelovém wellness. Pfi rezervaci 14 dni

pfedem na webovych strankach se vSem hostiim vygeneruje sleva 10 % na celé ubytovani.
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Hotel nabizi také moznost vyuziti pobytovych balickii. Minimalni doba pro pobyt jsou
dvé noci, kdy se cena pohybuje okolo 185 EUR. V této cené je poté zahrnuto ubytovani
pro dvé osoby na dv¢ noci, brzky check-in, 2x snidané, 1x moznost vecefe v hotelové
restauraci a jedna dalsi sluzba s ohledem na typ vybraného pobytového balicku. Co se
tyce piiplatkti, hosté si musi hradit navic parkovani u hotelu za 170 K¢ na den, stejné¢ tak
sluzby wellness a restaurace, baru se hradi zvlast. Vedeni hotelu ptiznava politiku vyssich
cen, a i presto, ze se nékdy setkava s nesouhlasem hostil, na své kvalité a irovni sluzeb

si zaklada a ceny zde poskytované kvalité odpovidaji (interni data spole¢nosti, 2019).

8.3 Distribuce

Co se tyce distribuce, pro hotel jsou dle jeho managementu finan¢né nejvyhodnéjsi primé
rezervace pres jejich webové stranky. Tyto rezervace se mohou finan¢né vyplatit také
hosttim, protoze jim hotel diky tomu nabizi slevy ¢i malé pozornosti béhem pobytu. Hosté
ale v soucasnosti k vybéru ubytovani vyuzivaji pfedevsim rezervacni portaly, jako je
naptiklad booking.cz, hotel.de ¢i expedia.com. Hotel at’ uz chce ¢i nechce musi ptes tyto
portaly své sluzby nabizet. Jakédsi dohoda s takovymi rezervacnimi portaly ale tkvi
v placeni komisi, které si stanovi a vyplaci sdm hotel. Velikost komise, ktera je placena
témto portdlim ovliviluje pozici, na které se hotel v rezervaénim portdlu nachazi.
Naptiklad na serveru booking.cz pozice hotelu, na které ho host vybirajici ubytovani
uvidi, nezavisi pouze na ziskanych hodnocenich, ale také na vysi komise, kterou si hotel
plati. I pfesto, Ze ceny za ubytovani byvaji na téchto portalech vyssi nez na samotnych
webovych strankach hotelu, zdkaznici si zde rezervace provadéji vice. Do hotelu jezdi
prevazné korporatni klientela, piedstavuje vice nez polovinu z celkové navstévnosti. Tito
s hotelem sjednané ubytovani jiz dlouhodob¢ pfedem. Vzhledem k této skutecnosti ma
hotel tedy jakousi jistotu pravidelné se vracejicich hostl.. Jako pfilezitost by se do
budoucna mohla pro hotel jevit spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agenturami. Stéale
existuje skupina zdkazniki, ktera chce zajistit ubytovani od n€koho jin¢ho. Jedna se
pfedevS§im o seniory, cestovni kanceldfe a agentury byvaji pro tuto klientelu tou

nejvhodnéjsi cestou.
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8.4 Komunikace

Grandhotel Zlaty Lev nabizi své sluzby ptredevsim pies webové stranky, kde si klient
muze sam udélat rezervaci, ¢i se dozvédet veskeré informace od historie hotelu, pies
nabidku pokoji az po moznosti wellness ¢i Sirokého vyuziti konferencnich prostor.
Pfi pfimé rezervaci pies webové stranky hotel nabizi jiz zminéné pozornosti typu slevy
na vecefi, volny vstup do wellness ¢i pii vcasné rezervaci 10% slevu na cely pobyt. Hotel
ma svou vlastni facebookovou stranku, kde zdkazniky informuje o pfilezitostnych
porddanych akcich jak ve mésté¢ Liberec, tak v hotelu samotném. Facebook pouziva
k propagaci svych sluzeb a vyhod, které pro hosty poskytuje. Hotel ma také po obvodu
svého pozemku vyvésené ukazatele a bannery se svym nazvem. Pfedevsim svou restauraci
Benada reprezentuje na kuchatskych soutézich a veletrzich, odkud ma jiz nékolik ocenéni.
Hotelova skupina CPI Hotels vydava kazdy mésic zpravu, kde se zminuje o veskerych
novinkach svych hotelli, tedy 1 Zlat¢tho Lva. Tyto zpravy jsou vefejné piistupné
na webovych strankach CPI Hotels.
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9. Analyza mikroprostredi

Z teoretického vymezeni tohoto pojmu vyplyva, ze mikroprostiedi podniku jsou faktory,
které ovlivituji jeho moznost uspokojovat potieby svych zdkaznikli. Pro analyzu
mikroprostiedi byl rozebran vliv zdkaznikii, dodavateli, distribucnich ¢lankt

a konkurence.
1. Zakaznici

Do hotelu Zlaty Lev pravidelné piijizdi jak tuzemska, tak i1 mezinarodni klientela.
Pro hosty, kteti sem jezdi, je hotel vyjimeény a odlisuje se od konkurence piedevsim diky
své historické tradici a secesi, do které je designovan. Diky své poloze a sluzbam, které
nabizi, hotel pravidelné vita piedev§im korporatni klientelu, avSak v poslednich letech
udaje o navstévnosti hotelu jsou uvedeny na obrazku 5 a 6, které autorka ziskala
z internich zdrojt hotelu. Nejvétsi podil na navstévnosti maji skupiny korporatni, které si
zaroven pronajimaji kongresové prostory hotelu. Dle vedeni hotelu poptdvka po
kongresovém cestovnim ruchu neustale narista. Tento fakt se odrazi v neustale narustajici
navstévnosti korporatni klientely, kterd si také pronajima kongresové prostory hotelu.
Znacnou cast z celkové navstévnosti tvori také korporatni klientela, avsak bez pronajmuti
spolecnosti ¢i firmy, ktera ma dlouhodobou smlouvu s hotelem a ten tyto hosty vzdy
ubytuje. Grandhotel Zlaty Lev je pro tuto klientelu vhodny piedevsim diky své poloze
uprostied meésta, urovni poskytovanych sluzeb a konferenénim prostoram, kterymi
disponuje. Tato klientela vytvaii dohromady ptes 70 % navstévnosti hotelu, tudiz pokud
by nastal interni problém naptiklad mezi hotelem a smluvnimi firmami, hotel by pfiSel
s rezervaci, kterou si sami vytvortili. Jedné se nej€astéji o rezervaci ubytovani se snidani
z rezervacniho portalu booking.cz ¢i webovych stranek hotelu. Jde naptiklad o pary
¢i rodiny s détmi, ktefi pfijeli poznat Liberecky kraj nebo relaxovat. Na co se v poslednich
meésicich hotel zaméfil jsou pobyty o vikendech a pobytové balicky. V tuto chvili tato
skupina hostli tvofi pfiblizné¢ 3 %, hotel ale sméfuje do budoucna k ¢islu vétSimu.
Pobytové bali¢ky jsou hostiim prodavany, jak na webovych strankach, tak na portalu

Slevomat.
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3% 3%

m Korporatni - ma prostory

m Korporatni - nema prostory
m Leisure skupiny

® Sportovni skupiny

® Pobytové balicky

55 %

Obrazek 5: Prijezdy dle typu

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti

41



Co se ty¢e navstévnosti s ohledem na narodnost, nejvétsi procento tvoti hosté z Némecka,
konkrétng 35,4 % a Ceské republiky 31,6 %. 1z tohoto diivodu, je kazdy zaméstnanec
z recepce, restaurace a rezervacniho odde€leni povinen ovladat némecky jazyk. Webové
stranky hotelu jsou vedené ve cCtyfech jazycich, a to v Cestin€, anglictingé, némdciné
a rusting. Do Ceské republiky pravidelné mifi také velké skupiny turist z Japonska, podil
téchto hostll ha navstévnosti je 12,5 %, coz neni zanedbatelné ¢islo. Z obrazku 5 vyplyva,
ze hotel navstévuji 1 dalsi ndrodnosti z celého svéta, jak jiz ale bylo fe¢eno, nejveétsi cast
tvoii hosté z tuzemska a z Némecka. Pokud by hotel ztratil klientelu z t€chto dvou stati,
mohl by se potykat s potizemi. Je tedy nutné ptedchazet si své hosty a plnit veskera pfani,

ktera maji.

2,4% 1,4% 4% 1,0%

3,2%

L
o —\
2,2 A\ ®m Némecko
35,4% m(Ceska republika
5,6% m Japonsko
m USA

m Velka Britanie
= [talie
12’5%/ m Polsko

m Rakousko
m Spanélsko

Cina
31,6%

Obrazek 6: Prijezdy dle narodnosti

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti
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2. Dodavatelé

Grandhotel Zlaty Lev si zakladd pfedevSim na kvalité. Z internich dat hotelu autorka
zjistila, Ze restaurace odebira suroviny z celé Ceské republiky, a to jen od t&ch nejlepsich
dodavatelti. Naptiklad maso a uzeniny dodavd hotelu firma NOVAK, zeleninu
velkoobchod Batlicka a veSkeré napoje spole¢nost PEAL. Hotel také dlouhodobé
spolupracuje se spolecnosti SVIJANY. Zajimavosti je portal LICIT, na kterém jsou
zaregistrovany vSechny hotely patfici pod hotelovou skupinu CPI Hotels. Jedna
se o internetovy portal, kde si hotel mize vybrat z mnoha nabidek dodavatell potravin.
Vsichni dodavatelé nabizejici své potraviny jsou ovéfeni portadlem a zarucuji tu nejvyssi
kvalitu. Vyhoda tohoto zptisobu objednavek je piedevsim Vv tspoie nakladu pro hotel. Ten
si zde totiz muZze zadat pozadovanou surovinu a porovnat si ceny u jednotlivych
dodavatelii. Nasledné se po uskute¢néni konkrétni objednavky sam dodavatel postara
o dodavku ptimo do hotelu. K uspofte financi zde dochéazi z divodu agregace poptavky,
kdy je zbozi diky tomuto faktu o 15-25 % levnéjsi oproti priméru cen na trhu. Druhym
nejvetsim faktorem pro vyuzivani tohoto portalu je uspora Casu, objednavky jsou totiz
provadény piimo z hotelu a webovém e-shopu. Jedna se 0 téméf novy zptisob objednavani
a dodavani zbozi. Dle vedeni hotelu Zlaty Lev, jde ale o vyhodnou formu zajiSténi
potiebnych surovin ve spravném case, mnozstvi, kvalité a za pfijatelnou cenu. Dochézi
zde k nakupu vSech surovin, které nejsou objednavany od jiz zminénych lokdlnich

dodavatelt.

U kazdého dodavatele muize nastat situace se zvySovanim cenové politiky. V soucasnosti,
je ale situace takova, Ze dodavatelil potravin a napoji je mnoho a jsou nahraditelni. Pro
tak velky hotel by nastal problém pouze ve chvili, kdy by se s dodavatelem nedohodl
v ramci kratkého Casového obdobi a pfisel by o dodavku zbozi ve chvili, kdy by nemél
smluveného jiného dodavatele, takova situace se nesmi stat. Hotel disponuje restauraci na
vysoké urovni, jezdi sem klientela, ktera o¢ekava odpovidajici sluzby souvisejici také

s kvalitou pokrmt a napoji v restauraci.
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3. Distribucni ¢lanky

Grandhotel Zlaty Lev prodava své sluzby predevSim pifes své webové stranky.
V soucasnosti lidé, ale ¢asto hledaji misto pro své ubytovani pies internetové rezervacni
systémy a slevové portaly. Hotel vyuziva naptiklad Slevomat, booking.cz nebo hotel.de.
Internetova stranka Slevomat spociva predev§im v nabidce pobytovych balicka
za vyhodnéjsi cenu. Nabidka na tomto portalu neni stala, povétSinou je zde vyvéSena
pouze na urcité Casové obdobi. V tuto chvili zde Zlaty Lev nabizi rizné druhy téchto
balicku, napiiklad pobyt se snidani, lyzatsky pobyt se snidani, wellness a skipasem a dalsi.
Balicek zakoupeny pfes Slevomat, by mél byt cenové vyhodnéjsi nez zakoupeni
jednotlivych sluzeb zvlast. U hotelu Zlaty Lev je ale skute¢nost jina. Ceny téchto balickt
jsou totozné s cenami zakoupeni sluzeb zvlast. Hotel své ubytovaci sluzby nabizi také na
portalu booking.cz, ktery je jednim z nejvétSich svétovych on-line portald v oblasti
cestovani. Jedna se o nabidku ubytovacich a stravovacich (pouze snidani) sluzeb
a Vv dnesni dobé¢ je zptisob hledani ubytovani pres tyto stranky velice vyuzivany. Vzhledem
k tomu, ze Zlaty Lev navstévuje predev§im némecka klientela, nabizi své sluzby také
na némeckém portalu hotel.de a 1 zde muze hotel nabizet pouze ubytovani se snidani,
protoze portal neni schopen zprostiedkovavat individualni nabidku. Princip téchto
distribu¢nich ¢lankid spociva v tom, Ze si zdkaznik zakoupi vybranou formu ubytovani
pies jeden ze jmenovanych portalil a ten nasledné provede rezervaci v hotelu Zlaty Lev.
Co se tycCe slevovych servert, ke kterym patfi jiz zmiflovany Slevomat, ne vzdy se zde
hoteliim vyplati nabizet své ubytovani. Tento zpusob prodeje totiz obvykle neptinasi vice
hostu, ktefi by se nasledné vraceli a mnohdy snizuje loajalitu stalych klientti. Hotel Zlaty
Lev se ale s timto tvrzenim neztotoziuje. Tato nabidka hotelu ptinesla vyssi pocet klient,

a to predevsim pies vikendy.
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4. Konkurence

Liberec je mésto priblizné se 104 tisici obyvatel a rozlohou o 106,09 km?. Cestovni ruch
je pro mésto vyznamnym prvkem, protoze pfispiva k aktivnimu saldu platebni bilance,
vytvaii pracovni mista, generuje piijmy a ma celkové pozitivni vliv na mistni ekonomiku.
Vzhledem k tomu, Ze je Liberec diky pfirodnim a kulturné-historickym podminkam
vhodnym mistem pro turismus, je zde také velka konkurence ubytovacich zatizeni (CSU,

2019).

Z tabulky 1 vyplyva, ze piestoze pocet ubytovacich zafizeni v Liberci v poslednich letech

kolisal, pocet pokojli se naopak stale zvysuje.

Tabulka 1: Hromadna ubytovaci zarizeni Liberec

Pocet zarizeni Pokoje Lizka
2012 50 1709 4 340
2013 49 1698 4 358
2014 43 1627 4 089
2015 42 1771 4 344
2016 44 1724 4 080
2017 47 1796 4295

Zdroj: vlastni zpracovani podle (CSU, 2019)

Je tedy ziejmé, ze konkurence je zde velika. Hotel Zlaty Lev poskytuje sluzby na vysoké
urovni a neustale pracuje na zlepSovani, i piesto se ale v Liberci nachazi nékolik

ubytovacich zatizeni, ktera lze povazovat za pirimou konkurenci.

1. Pytloun Grand Hotel Imperial

Nejvétsi konkurenci je pro Zlaty Lev ctyrhvézdickovy Pytloun Grand Hotel Imperial,
ktery byl znovuotevien v roce 2015. Od té doby, je to jeden z nejlépe hodnocenych hotelt
ve mésté. Hotel se nachazi ve skvélé lokalite, a to par set metrti pod libereckym nadrazim
a zaroven kratkou vzdalenost od centra. Nabizi celkem 96 modernich pokojl, pfi¢emz
kazdy z nich navrhl jiny znamy architekt. I tento fakt je velikym ldkadlem pro turisty

na jednu noc, tedy ceny jsou obdobné, jako u Zlatého Lva, kde host zaplati za pokoj
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Superior 1 431 K¢ za noc. Hotel Imperial disponuje restauraci pfimo v prostorach hotelu,
ktera je vyhleddvanym mistem, nejen pro jeho hosty. Tento hotel spolecné s dal§imi Sesti
hotely spada pod spole¢nost Pytloun Hotels. Tyto ostatni ale nejsou na takové urovni jako
Zlaty Lev, lze je tedy povazovat za konkurenci, avSak ne klicovou

(Pytloungrandhotelimperial, 2016).

2. Wellness Hotel Babylon

Konkurenci je také Wellness Hotel Babylon, ktery se nachazi blizko od rychlostni
komunikace a je pouhych 500 metrti od centra. Tento hotel svym zakazniklim nabizi
tradici jiz od roku 1998. Je zde celkem 407 pokoji, cena za noc v pokoji typu Standard
se pohybuje okolo 2 050 K&, cenové je tedy na vyssi urovni nez Grandhotel Zlaty Lev.
Pro hosty je Babylon zajimavy tim, Ze je soucasti zabavniho, relaxa¢niho komplexu centra
Babylon. Hostlim jsou zde poskytovany pobytové balicky, ve kterych lze spojit sluzby,
které cely komplex nabizi. To je ptfedev§sim divod, pro¢ pro Grandhotel Zlaty Lev

znamena velkou konkurenci (Hotelbabylon, 2019).

3. Hotel Jestéd

Jednim z dalsich konkurenti je hotel Jestéd. Jedna se 0 nejlépe hodnoceny hotel v Liberci.
Je umisténi 10 km od mésta, coz by se dalo povaZovat za slabou stranku, jeho poloha
je vSak umisténa na vrcholu hory Jestéd a pro Liberec je unikatnim uméleckym dilem.
Hotel poskytuje sluzby na vysoké rovni, jedna noc za pokoj Standard zde hosty stoji

vvvvvvvv

hotel velice zajimavou a originalni moznosti, jak stravit pobyt ve mésté Liberec (Jested,

2019)

Management hotelu autorce potvrdil, Ze se potyka také se substituty, tedy ubytovacimi
zafizenimi, ktera také plni potenciondlnim hosttim tu nejzakladnéjsi potiebu, a to piespani
na mist¢ minimalné na jednu noc. Za tuto hrozbu hotel povazuje napiiklad apartmany

Terasy Café¢ ¢i apartmany Liberec.
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10. Analyza makroprostredi

K analyze makroprostfedi podniku byla vyuzita analyza PEST. Doslo tedy k vyzkumu

vlivl politicko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich a technologickych.
1. Politicko-pravni faktory

V poslednich letech byly hotelové a stravovaci sluzby ovlivnény piedev§im vzniklym
zédkonem o elektronické evidenci trzeb. Tento zdkon byl vydan v roce 2016. Evidence
trzeb méla probéhnout ve Ctyfech fazich, hotelovych a stravovacich zatizeni se tykala jiz
faze prvni. Pro velké mnozstvi podnikatelt, tento zakon znamenal vyssi naklady a zmény,
kterych museli docilit. S touto pravni zménou souvisela i Gprava sazby dan¢ stravovacich
sluzeb a podavani ndpojt kromé alkoholu, a to sniZzeni z 21 % na 15 %. Tato zména byla
provedena, jako kompenzace za zavedeni elektronické evidence trzeb

(Ministerstvopromistnirozvoj, 2019).
2. Ekonomické faktory

Ceska republika si z ekonomického hlediska posledni roky vede velice dobie. Riist &eské
ekonomiky se v lonském roce sice zpomalil, i piesto vSak stale zistava silny a je nad
prumérem eurozony i Evropské Unie. Ovliviiujicim faktorem je pfedevSim nedostatek
zaméstnanct, tedy situace, se kterou se Ceska republika jiz néjakou dobu potyka.
Na zacatku roku 2019 byla mira nezaméstnanosti 3,3 %. Tento fakt ovliviiuje veSkeré
subjekty na trhu prace a mohl by vést ke zvySovani platii, coZ by znamenalo problém pro
stranu poptavky po praci. V souCasné dobé je vice volnych mist nez dostupnych
pracovnich sil. Mira inflace se k roku 2019 pohybuje okolo 2,7 %, a to piedevSim
z divodu zvyseni cen v kultufe, rekreaci, u potravin a alkoholickych népojt. Stejné tak,
se ale béhem roku 2018 zvysila primérnd hrubd mési¢ni mzda. Postupné také rostou

vvvvvv

naplitovat piani a potieby zakaznikii a obecné sluZby, jako takové (CSU, 2019).
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3. Sociokulturni faktory

Dnesni doba pfinasi zmény ve zplisobu zivota obyvatelstva. Méni se priority lidi a jejich
cile. Méni se naptiklad vnimani zivota seniort. Tato generace ma Casto své Zivotni Uspory
a stale vice seniorti Gspory vyuziva pravé k cestovani. V poslednich letech se rozvinul
pojem seniorsky cestovni ruch, kdy se zafizeni v ubytovacim odvétvi zamé&tuji pfimo na
seniory a jsou vytvafeny sluzby pfimo této skupiné na miru. Jednim z dalSich
sociokulturnich faktorti jsou také stile vysSi finanéni mozZnosti obyvatelstva a Zivotni
uroven, kterou pro sebe lidé chtéji. Pozaduji vysokou kvalitu a jsou ochotni za ni zaplatit.
To dokazuje stale se zvySujici ndvStévnost naptiklad ve Ctyf a péti hvézdiCkovych
ubytovacich zafizenich. S témito socidlnimi faktory pfichdzi obecné vétSi zijem
0 cestovani a cestovni ruch, nejen seniofi, ale také mladi lidé a rodiny s détmi vice cestuji

a vyuzivaji cestovni ruch a sluzby s nim spojené (Dokempu, 2018).
4. Technologické faktory

Mezi technologické faktory se fadi predevsim internet. Prostfednictvim internetu probiha
témer veskera komunikace, a co se tyce cestovniho ruchu prevaznad vétSina rezervaci,
objednavek, propagace. Bez internetového piipojeni se v souCasnosti prakticky nikdo
neobejde. Ubytovaci zatfizeni nabizeji své sluZzby na internetovych portalech. Pies tyto
portaly, naptiklad booking.cz, probiha také samotny prodej. K vyvoji dochazi také
u socialnich siti, na kterych dochézi Casto k propagaci ubytovacich zafizeni. V dne$ni
dobé¢ je timto pokrokem poznamendn kazdy, kdo poskytuje formu téchto sluzeb a musi
pouzivat internet. A co se tyce socialnich siti, jejich vyuzivani stale stoupa (Businessinfo,
2019).
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11. SWOT analyza

SWOT analyza se vyuzivd k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, jeho

prilezitosti a hrozeb. V nésledujici tabulce jsou uvedeny vybrané faktory, které ovliviiuji

chod hotelu.

Tabulka 2: SWOT Analyza

Silné stranky (S)

S1 Poloha hotelu — centrum mésta
S2 Tradice hotelu

S3 Stali hosté

S4 Diraz na kvalitu

S5 Ziskané ocenéni

S6 Zazemi spolecnosti CPI Hotels

Prilezitosti (O)

O1 Spolupréce s cestovnimi kancelaremi
02 Zvyseni zajmu o kongresovou turistiku
O3 Reklama hotelu v médiich

O4 Prostory vyhrazené pro déti

05 Vyssi zajem o pobytové balicky

06 Seniorsky cestovni ruch

Slabé stranky (W)

W1 Poloha hotelu — hluk ze silnice

W2 Parkovani

W3 Jedna strana hotelu — osklivy vzhled
W4 Pokoje bez klimatizace

WS5 Fluktuace zaméstnanct

W6 Absence kvalitnich zaméstnanca

Hrozby (T)

T1 Vysoka konkurence v odvétvi
T2 Casté zmény legislativy a norem
T3 Substituty

T4 Nizka mira nezaméstnanosti

T5 Zvyseni cen dodavatell

T6 Rust naklada

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti
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11.1 Silné stranky

vvvvvv

poloha hotelu, vzhledem k tomu, Ze se nachazi ve velice vyhodné poloze, a to n¢kolik set
metri od centra mésta Liberec, od nadrazi i sjezdu na délnici smér Praha. Hotel stoji
v Liberci jiz od poc¢atku 20. stoleti a své hosty laka piedevsim diky jeho dlouholeté tradici.
Tomu také dopomahé vzhled hotelu, ktery je jak interiérem, tak exteriérem ladén
do zajimavé koncepce secesni architektury. Hotel pravidelné navstévuji stali hosté, jedna
se predev§im o jiz pfedem sjednané korporatni skupiny. Silnou strankou je také diraz
na kvalitu poskytovanych sluzeb, Zlaty Lev si zaklad4 na vysoké urovni sluzeb, ktera
je také spojena s profesionalitou a vhodnym pfistupem zaméstnancti. Vzhledem k trovni
sluzeb, ktera je zde poskytovana, hotel dosahl né¢kolika ocenéni. V roce 2010 byl
jmenovan nejlepSim Clarion Hotelem ve stfedni Evropé, v roce 2014 ziskal ocenéni
od Tripadvisor Certificate of Excellence a jak jiz bylo zminéno vyse, pfed dvéma lety
ziskala restaurace hotelu Benada prestizni titul ,,SeveroCeska restaurace regionu‘ v ramci
Bosch Fresh Festivalu. Velice dulezitou silnou strankou je pro tento hotel zazemi silné
spolec¢nosti CPI Hotels, pod kterou Zlaty Lev patii. Tato hotelova skupina udava, jaké
standardy a zvyklosti musi hotel dodrzovat, coz mnohdy napoméha jednodu$simu
fungovani. Vyhodou je ale také financni jistota, kterou CPI Hotels pro své hotely

znamena.

11.2 Slabé stranky

vvvvvv

z urcitého pohledu ji vidi zaroven také jako stranku slabou, a to vzhledem k tomu,
7e je Gtvrtina pokojii umisténa p¥imo u Saldova namésti, kde je kazdy den velice silna
doprava a hluk z ni miZe hostlim, ktefi maji na této strané pridéleny pokoj, vadit. Slabou
strankou je také malo mist k parkovani, soucasn¢ jich je zde cca 30. Ne piili§ vhodné
vypadajici je také dviir ze strany Saldova namésti, ktery je v tuto chvili prazdny a stale
neni jasné, jak hotel prostory vyuzije. Po rozsdhlé rekonstrukci, ktera probéhla pred
nékolika lety stale chybi na 35 pokojich klimatizace, cozZ mize byt pfedev§im b&hem
letnich mésich velkym problémem. Dal§imi slabymi strankami je nizsi kvalita a neustala

fluktuace zaméstnancu.
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11.3 Prilezitosti

Moznou pfilezitosti by pro hotel mohla byt spoluprice s cestovnimi kancelafemi
a agenturami. I pfesto, Ze se doba neustale vyviji a turisté si své cesty Casto zafizuji sami,
je zde stale urcité procento lidi, kteti preferuji dovolenou, kterou pouze objednaji, zaplati
a dale se nemusi o nic starat. Grandhotel Zlaty Lev sice navstévuje prevazné korporatni
cestou mohl hotel ziskat dals$i navstévniky. Dalsi ptilezitosti je neustaly rlist vyznamu
kongresového cestovniho ruchu, tedy zvySeni poptavky ze strany zakaznikii po téchto
sluzbach. Stale roste pocet sluzebnich cest, Skoleni, konferenci ¢i dalSich firemnich akci
vékové skupiny hostll. Hotel své sluzby nabizi a propaguje na webovych strankach
a socialnich sitich, piileZitost by ale také tkvéla v moznych reklamnich spotech v Ceském
Libereckém rozhlasu. Nabidka sluzeb ¢i prilezitostnych akci pofadanych piimo v hotelu
by touto cestou mohla pfivést novou klientelu. Dal§i moZznou piileZitosti je vytvofit
v hotelu mistnost, ktera by byla ur¢ena pouze pro rodic¢e s détmi. Tato moznost nebyva
Vv hotelovych zafizenich Casta, a proto by takové misto bylo jisté vyuzivano a rodiny by se
do hotelu radi pravidelné vracely. I ptesto, Ze jsou v soucasnosti hosté ochotni zaplatit
vetsi Castku financi za hotelové a restauracni sluzby, stile je vysokd poptavka po
vyhodnéjsich pobytovych bali¢cich. Hotel takové balicky v tuto chvili nabizi pouze
doplnkové. Pokud by ale pobytové balicky zaradil do stalé nabidky a zacal je hostim vice
nabizet, znamenalo by to jisté zvySeni ziskl. Ptilezitosti je v soucasnosti pro hotel také

vzrustajici poptavka po seniorském cestovnim ruchu.

11.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je stavajici konkurence, tedy pro Zlaty Lev jsou to hotely v Liberci.
Jakasi ohrozeni znamenaji pro hotel také ubytovaci zatizeni, kterd vstupuji na trh. Hotel
ma ale své stalé klienty a je na trhu jiz dlouhou dobu. Stejné tak mohou hotel ohrozovat
substituty, tedy ubytovaci zafizeni, ktera také uspokoji potteby hostti. Hrozbou obecné
mohou byt casté zmény norem a legislativy. V poslednich letech doslo naptiklad k zakazu
koufeni v restauracich a zavedeni elektronické evidence sluzeb. Hotel také mize

ovliviiovat situace v Ceské republice v oblasti nizké nezaméstnanosti. Tato hrozba by
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mohla znamenat nutné zvySovani finanéniho ohodnoceni zaméstnanct a také obtizny
vybér téch novych. Poskytovani sluzeb hotelu z urCité Casti zavisi na dodavatelich. Bez
nich, by své sluzby hotel poskytovat nemohl. Pokud by dodavatelé zvedly ceny, hotel by
se musel podiidit nebo hledat dodavatele nov¢, a to by mohla byt komplikace pro chod

hotelu. Hrozbou pro hotel je také rist naklada potfebnych k poskytovani sluzeb.

11.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy hotelu autorka vybrala metodu parového srovnavani,
tedy plus minus matici. Do protikladu jsou nésledné v tabulce postaveny silné/slabé
stranky a prilezitosti/hrozby. Vzajemné vazby jsou hodnoceny dle kritérii: silna
oboustranné pozitivni vazba ++, silna oboustranné negativni vazba --, slabsi pozitivni

vazba +, slab$i negativni vazba —, Zddny vzajemny vztah 0.
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Tabulka 3: Plus minus matice
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nost
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Z nasledujici tabulky vyplyva, ze nejvetsi silnou strankou je pro hotel Zlaty Lev jeho
poloha, a to vzhledem k umisténi blizko centra a dopravni dostupnosti. Dalsi dtilezitou
silnou strankou jsou ziskana ocenéni, ktera dopomahaji reputaci hotelu. Pro hotel ma také
vysokou hodnotu jeho tradice, kterou hosté vnimaji a diraz na kvalitu. Na téchto dvou
bodech by si hotel m¢l zakladat a pracovat na nich, udrzet si tiroven sluzeb, kterou hostim
poskytuje. Pouze s udrzenim kvality, a pfedevSim ochotou ze strany hotelu, se zakaznici

budou vracet.

Nejveétsi slabou strankou je pro hotel vysoka fluktuace zaméstnancti a problém
s nalezenim kvalitnich zaméstnanci. Hotel negativné ovliviiuje také situace s parkovanim
a nasledné pokoje bez klimatizace. Co se tyCe témét poloviny pokoji bez klimatizace,
velice to srazi celkovy dojem pii pobytu hostl predev§im v letnich mésicich, feSeni by

tedy mélo ze strany vedeni hotelu pfijit nejlépe v tomto roce, nez za¢ne letni sezona.

Nejvetsi piilezitosti je dle vysledka plus/minus matice poptavka po volno¢asovém vyuZiti
pro déti, které v hotelu chybi. Tato ptilezitost smétuje k vétsi spokojenosti rodin s détmi,
a agenturami. Cilovou skupinou této nabidky by byli pfedevs§im star$i generace a skupiny

seniortl ¢i rodiny s détmi.

Vyhodnocenim SWOT analyzy se potvrdilo, Ze nejvétsi hrozbu pro hotel predstavuje
stavajici konkurence a substituty. S timto problémem se potyka kazdé ubytovaci zatizeni
a bohuzel Zlaty Lev neni vyjimkou. Nutnosti v tomto piipad¢ je, odlisit se od konkurence.

Vysokou hrozbou je pro hotel také nizkd nezaméstnanost a ndsledné zvySovani nakladi.
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12. Vlastni navrhy reSeni

Pti SWOT analyze bylo zjisténo, ze Grandhotel Zlaty Lev ma své slabé stranky,

prilezitosti i hrozby. Ze zjisténych poznatkti byly vytvoieny navrhy na zlepseni.

12.1 Kapacita pro parkovani

Z analyzy vyplynulo Ze se hotel potykd s malym mnozstvim mist k parkovani.
V soucasnosti je zde 30 parkovacich mist ptimo pted hotelem. Celkova kapacita hotelu
je 117 pokojt. Za predpokladu pln¢€ obsazeného hotelu je potieba nabizet alesponi

¢1 jednotlivé. S parkovanim je vSeobecny problém po celém Liberci, proto hosté, kteti
ptijedou a neni pro né¢ misto na hotelovém parkovisti, musi ¢asto parkovat od hotelu
daleko. Prilezitost k dal$im parkovacim mistim se naskytd v doposud nevyuzité plose,
ktera se nachazi z druhé strany hotelu, tedy smérem k Saldovu namésti. Diive zde stal
obchod s elektronikou, dnes je ale budova zboifena a misto je pfipravené pro dalsi vyuziti.
Hotel tuto ¢ast ptred nékolika mésici odkoupil, avSak o jejim vyuziti prozatim vedeni
hotelu jedna. V tuto chvili nevyuzity prostor kazi ¢isty a ptivabné vypadajici exteriér
hotelu. Plocha ma velikost 215 m?, tudiz by mohla byt vyuzita pro dalsich 20 parkovacich
mist. Celkova kalkulace je uvedena v Tabulce 4 za predpokladu, Ze by hotel na vystavbu
nového parkovisté najal spole€nost Melichar Liberec s.r.o. Do kalkulace jsou zahrnuty
vSechny Casti potiebné K vystavbé parkovisté. Celkova cena zaplacena této spole¢nosti by

byla 276 157 K&.

V soucasnosti je hotel stale pln¢ obsazen, proto je nevhodné nabizet méné parkovacich
mist, nez je celkovd ubytovaci kapacita hotelu. Tuto situaci by mél hotel vyfesit
co nejdiive, hosté budou spokojen¢jsi a jejich pobyt nebude narusovat hledéani

parkovaciho mista ¢i dochazeni k automobilu delsi vzdalenost.
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Tabulka 4: Kalkulace parkovaci plochy

Cena/m? Cena
Nazev m? MnoZstvi
(K¢) celkem (KC¢)
Kladeni dlazby
_ m?2 215 254,15 54 642
komunikace
Zamkova dlazba m? 215 330,2 70 993
Poklad kamenivo
m?2 215 294,50 63 318
zpevnéné
Dodavka a montaz
m? 215 285,40 61 361
obrubniku
Podklad ze
m?2 215 120,20 25 843
Stérkodrti
Celkem m? 215 1284 276 157

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti Melichar Liberec s.r.o.
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12.2 Spoluprace s cestovnimi kancelairemi a agenturami

Spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agenturami, jak jiz bylo zminéno, je v dnesni dobé
nedilnou soucésti cestovniho ruchu, a tak by ani Zlaty Lev nemél byt vyjimkou a vedeni
hotelu by mélo zvazit alespont mensi spolupraci s cestovnimi kancelafemi. Forma takové
spoluprace a propagace hotelu by mohla piivést skupiny hostti, kteti by o jeho nabidce
jinak nevédéli. Jednalo by se predevsim o rodiny s détmi a seniory. Seniorsky cestovni
ruch je aktualné velice vynosny pro podniky a hotel na tuto skupinu nikterak necili.
Seniofi pfedevsim vybiraji své pobyty ptes cestovni kancelaie a hotel je touto cestou muze
ziskat. Na zacatek by bylo vhodné zacit spolupracovat naptiklad pouze s jednou cestovni

kancelafi, pro zjisténi, jak bude trh na tuto nabidku reagovat.
Cestovni kancelar ATIS a.s.

Pro spolupraci by byla vhodna cestovni kanceladi ATIS a.s. Tato cestovni kancelar
se specializuje na domadci cestovni ruch a nabizi jak komplexni pobyty, tak moznosti
pouhého ubytovani. Cestovni kancelai Atis je na trhu jiz od roku 1990
a je celorepublikové znama. Jeji nabidka neprobihd pouze pies webové stranky, ale také
formou katalogli, ke kterym muZe kdokoliv v Ceské republice piijit naptiklad
na veletrzich ¢i na prodejnach se kterymi ma Atis uzavienou smlouvu. Katalogy jsou také
rozesilany na adresy pravidelnych zakaznika této cestovni kancelare. Hotelu by tak mohla
dopomoci k ziskani klientti z fad rodin s détmi ¢i seniorti. Hotel by také za umisténi

do nabidky cestovni kancelare Atis neplatil zadné poplatky (Atis, 2019).
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12.3 Nové prostory pro déti

Hotel cili pfedev§im na skupiny korporatnich klientd. AvSak dle vedeni hotelu se stale
zvysuje klientela v podobé rodin s détmi. Tato skutecnost souvisi také s novou nabidkou
hotelu v podobé zvyhodnénych ubytovacich balickd. | piesto, ze hotel k této skuping hosti
nepfistupuje primarné, mél by pro rodiny vytvofit vhodné misto kam se i oni budou
v budoucnu vracet. Ptilezitosti se tedy jevi vytvofit pokoj pro déti. Hotel ma v druhém
patie po rekonstrukci nevyuzitou mistnost, ktera neni vhodna pro samostatny pokoj. Proto
by ji hotel mohl piestavét a vybavit pro potfeby déti. Tato mistnost byla diive vyuZzivana
jako sklad lozniho pradla a nachdzi se mimo dosah hotelovych pokojii. Prostiedi pro déti
by tedy nijak nenaruSovalo denni chod hotelu. Management hotelu by timto smérem m¢l
udélat prislusné kroky, vzhledem k vysoké konkurenci ve meésté. Napiiklad hotel
Babylon, jiz zminovany v kapitole 8. Analyza mikroprostiedi, ktery disponuje zdbavnim
parkem. Rodiny s détmi se ubytuji spiSe v Babylonu, protoze jejich déti ve Zlatém Lvu

nenaleznou Zadné uplatnéni.

Mistnost vhodnd pro toto vyuziti je o velikosti 12 m% V Tabulce 5 je uvedena celkova
kalkulace. Do takového pokoje by bylo vhodné umistit pohovku pro rodi¢e dohlizejici
na déti, dale naptiklad televizi jak pro détské programy, tak klasické. Pokoj by mél byt
vybaven détskym nabytkem, knizkami, hrackami. Vstup do tohoto détského pokoje by
mély pouze rodice s détmi, kteti by dostali kli¢ pii piijezdu, aby hotel pfedesel piipadnym

problémum s ostatnimi hosty.
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Tabulka 5: Kalkulace détského pokoje

Nazev Kus Cena za kus
Détsky stul 1 599
Détska zidle 4 349
Houpaci kresilko 1 999
Sedaci vak 2 600

Nasténny tloZny

2 739
dil
UloZn4 krabice 4 100
Knihy 6 150
PlySové hracky 10 200
Ostatni hracky 20 300
Spolecenské hry 5 400
Koberec 1 2835
Pohovka 1 5000
Televize 1 5000
Nasténna lampa 2 149
Celkem 50 17 420

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Ikea, 2019)
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12.4 Fluktuace zaméstnancu

Z provedené SWOT analyzy a rozhovoru autorky s managementem hotelu vyplynulo,
ze jeho chod ovlivituje vysoka fluktuace zaméstnanct a problém se ziskanim a udrzenim
si kvalitnich zamé&stnanct. Hotel tento problém oznacil za jednu ze svych slabych stranek.
A z nasledné plus minus matice bylo zjiSténo, ze tyto dva faktory maji na ¢innosti hotelu
velky vliv. Vzhledem k vysoké urovni sluzeb, kterou hotel poskytuje svym hostim,
je dulezité zaméstnavat takové zaméstnance, ktefi budou kvalitné odvadét svou praci.
V hotelnictvi obecné nebyva finan¢éni ohodnoceni zaméstnanct nijak perspektivni, proto
by mél hotel motivovat zamé&stnance jinymi zpusoby. Autorka navrhuje zaméstnanecké

benefity nasledujici.
1. Slevy na ubytovani v Fetézcich Clarion

Grandhotel Zlaty Lev patfi pod znacku Clarion Hotels, ktera jiz byla zminéna
v podkapitole 7.1 CPI Hotels. Tato znacka ma pod sebou v soucasnosti ptes 6 700 hotelt
po celém svété a 10 v Ceské republice. Zlaty Lev by mél pro své zaméstnance zaclenit
ke stavajicim benefitim také moznost neomezené 20% slevy na pobyt v jakémkoliv
hotelu v Ceské republice pod touto znatkou. Takovy benefit by zaméstnanci jisté
vyuzivali a pobyt by jim umoznil nahlédnout do interniho fungovani ostatnich hotela

Clarion a nasledné naptiklad zvysit pracovni moralku ve Zlatém Lvu.
2. Pobyt v hotelu Clarion Grandhotel Zlaty Lev

Dal8i vhodnou moznosti, jak rozsifit nabidku zaméstnaneckych benefiti je umoznit
zamé&stnancum ubytovat se jednou za rok ve Zlatém Lvu. Tento benefit by zahrnoval
ubytovani pro dva na jednu noc v pokoji Superior ¢i DelLuxe, dle dostupnych kapacit,
snidani a moznost hodinového wellness. Benefit by se vztahoval pouze na zamé&stnance,
ktefi v hotelu pracuji minimalné 1 rok a podminkou by byla zpétna vazba s pripominkami
na poskytované sluzby. Tim by hotel poskytl svym zaméstnanciim moZznost odpoc¢inku
v samotném hotelu a ziskal by tak hodnoceni pfimo od pracovnikli hotelu. Zameéstnanci

by tuto moznost mohli vyuzit pouze v dobé svého volna.
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3. Priplatek na jazykové kurzy

Vzhledem k mezindrodni klientele, ktera do hotelu pravidelné pfijizdi je nutné, aby
zaméstnanci ovladali ur€ité svétozndmé jazyky. V soucasnosti jsou si zaméstnanci sami
povinni doplnit své védomosti v anglickém a némeckém jazyce, pokud se tak jiz nestalo
pied nastupem do hotelu. Jako benefit by Zlaty Lev mél zatadit 30 % slevu na ptislusné
jazykové kurzy pro vSechny své zaméstnance. Liberecka jazykova Skola Studyline nabizi
dvoumési¢ni kurzy anglictiny ¢i némciny zakoncené obdrzenim certifikatu za 1 490 K¢.
Se slevou od hotelu by zaméstnanec zaplatil pouze 1 043 K¢. Tento benefit by byl pro
mnohé zaméstnance motivaci ke zlepSeni svych jazykovych dovednosti a hotel by tak

zajistil vyssi Groven pii poskytovani sluzeb.
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Z.avér

V soucasnosti neni jednoduché udrzet si pozici na trhu. Konkrétné cestovni ruch
se neustale vyviji a hotelové sluzby s nim. Marketing je proto dilezitou soucasti fizeni
podniku. Hotel musi neustale sledovat déni okolo n¢j, bez spravného ptistupu a odhodlani
managementu a vedeni nemlze mit perspektivu do budoucna. Je nutné ptizpiisobovat
se zménam a trendim doby, tomu, co hosté chtéji a vyzaduji. V hotelovych sluzbach

existuje réeni: ,,Nas zakaznik, na§ pan“ a kazdy den se toto tvrzeni potvrzuje.

Cilem této bakalatské prace bylo vyhodnotit marketingovou strategii hotelu, zjistit jeho
silné/slabé stranky, ptileZitosti/hrozby a doporucit opatfeni pro zlepSeni jeho aktualni

situace.

Clarion Grandhotel Zlaty Lev ptisobi na trhu jiz n¢kolik let. Za tu dobu hotel ziskal jméno
a stalou pozici na trhu. Velké procento z celkové navstévnosti tvofi stale se vracejici hosté.
Hotel je znam svou kvalitou a urovni sluzeb. Z oblasti marketingu se vedeni hotelu
zamétuje predevSim na spokojenost zdkaznikil spojenou s poskytovanim kvalitnich
sluzeb. I pfesto, Ze konkurence v tomto odvétvi v Liberci neustale narlista, hotelu Zlaty

Lev se dafi témto silam celit.

V Dbakalarské praci byla provedena SWOT analyza a nasledné vyhodnoceni
prostiednictvim plus minus matice. Kazdy podnik se potyka s hrozbami a ma urcité slabé
stranky. Hotel Zlaty Lev neustale pracuje na minimalizaci slabych stranek a na zvySovani
poctu téch silnych. Hrozby hotel nijak ovlivnit nemize, miiZze se vSak snazit, co nejlépe
se s nimi vyporadat. Naptiklad byt lepsi nez konkurence, rychle reagovat na zmény cen

dodavatelt, ¢i zmény v legislativé a normach.

V samotném zaveru prace jsou navrzena vlastni feSeni, ktera by mohla zlepsit budouci
vyvoj hotelu. Vzhledem k tomu, Ze se Zlaty Lev nachazi v dobré trzni a ekonomické
situaci, byly navrzeny moznosti na zlepSeni, které autorka shledava, jako pozitivni
vylepSeni jiz kvalitnich a u hosti oblibenych sluzeb. Grandhotel Zlaty Lev lze, dle
zjisténych vysledktl, povazovat za perspektivni hotel. Nabizi se mu mnoho pftilezitosti,

kterych by mél v budoucnosti nélezité vyuzit.
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Priloha B: Clarion Grandhotel Zlaty Lev
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti
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Priloha C: Jidelni listek restaurant Benada

Jidelnf listek

pro Vas pfipravil $éfkuchaf Josef Sorejs

Kuchyné oteviena denné:
06:30-10:00 snidané
11:00-14:00 obédy
17:30-22:00 vecere

Predkrmy a salaty

Krevety, 247 K¢
briodka, rajéata, bazalka (1.23.12)

ROZtENa, 187 K&

hoféice, majonéza, kien (7)

Smés trhanYCh ||Stﬁ, S 187 K(":

hruska, cherry tomaty, kozi syr (1.3.4.7.10)

Rimsky salat, 187 K&

ancovitky, majonéza, slanina, krutony (1,34,10)

Polévky

Ku|ajda, RN, 77Ké

zastiené vejce, houby (1.3.7)

Hovézi vyvar, 77 KE
jatrovy knedli¢ek, nudle, zelenina (1.3.679,11)
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Hlavni chody

Candat, 347 K¢
kroupy, houby, ervena repa (1,4.79)

Kureci prso, 247 K¢

masova kroketa, dyné, grenaille (7)

Danci hrbet, 527 K¢

kaStany, portobello, cuketa (7.12)

Veprova panenka, 287 K¢
slanina, brambory, houby (7)

Veprovy vrabec, 227 K¢
bramborovy knedlik, Spenat (1.37)

Rlbeye’ 427 K(:

zelenina, pastinak, demiglace s pepfem (7.9.12)

Dyné, 207K(:

ryze, $alvéj, parmazan, dyfiovy olej (7.9.12)

¢esnek, chilli, olivovy olej, parmazan (137)

Dezerty a syry
Cokolddovy dort, ~ 105KE

mandle, lesni plody (8.12)

Jab|e5nyzavm, L N L 105 K(:

vanilkova zmrzlina, smetana (1.3.7)

Variace francouzskych syrt o2 155 K¢

Prazené mandle s 100 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dat spole¢nosti
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