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Seznam pouzitych zkratek a symbolu:

a. s. - akciova spolecnost, pravni forma spolecnosti

CKM - Cestovni kancelar mladeze

F & B - Food & Beverage, stravovaci provoz

K¢ - Koruna ceska

MAG - marketing a gastronomie, soucast nazvu firmy

RaJ - Restaurace a jidelny, drivejsi statni podnik

s. . 0. - spolec¢nost s ru¢enim omezenym, pravni forma spolecnosti

SWOT - analyza silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek spolecnosti

a jejich prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) z okoli spolecnosti



1. UVOD

Zamérem této bakalarské prace je ukazat hotelovy management, jeho strukturu a
zpusob fungovani. Teoretické informace jsem ziskala ve firmé MAG Consulting, s.
r. 0., kde jsem po dva roky pracovala jako asistentka. Tato firma se mimo jiné
zabyva poradenstvim v oblasti gastronomie a hotell a pravé zde vznikla odborna
kniha o fizeni hotelového provozu, z které jsem éerpala podkiady pro mou praci. S
praktickym fungovani fizeni hotelu jsem se seznamila v usteckém hotelu Bohemia
a. s. Konecnym cilem mé prace bylo vytvoreni strategického planu dalsiho rozvoje

tohoto hotelu.

2. PRUZKUM SOUCASNEHO STAVU

Do roku 1990 provozovalo stravovaci a ubytovaci sluzby cca 200 podnikatelskych
subjektd, byly to predevsim podniky Rad, organizace ministerstva obchodu
(interhotely), spotrebni druzstva, nekteré cestovni kancelare (CKM, Sportturist),

drobné provozovny narodnich vybor(, a nékteré spolecenské organizace.

K zasadnimu zvratu doslo v roce 1990 po prijeti zakona o soukromém podnikani.
V tomto obdobi doslo k bourlivéemu nartstu stravovacich i ubytovacich kapacit a
zejména jednotlivych podnikatelskych subjektl. Vidina snadnych ziskl a rychlého
zbohatnuti prilakala do tohoto odvétvi mnoho mnohdy nekvalifikovanych lidi. Po
osmi letech je patrné, kdo je schopen v konkurencnim boji uspét a kdo nikoliv.
Zaroven také doslo k nékolikasetprocentnimu zvysSeni ubytovacich kapacit v
jednotlivych meéstech. Toto rozsireni nabidky vSak neprinesio ocekavany efekt.
Ceny jsou vzhledem k urovni poskytovanych sluzeb znacné vysokeé a mnohdy jsou

vy$si, nez u zarizeni stejného typu v zapadoevropskych zemich.



3. HOTELOVY MANAGEMENT

3.1. Osobnost managera [

Zakladni strategii je vytvoreni a udrzovani konkurenéni vyhody. V sektoru sluzeb
je tento ukol mnohem téz$i vzhledem k tomu, Ze sluzby nelze bez problému
chranit patenty a proto je mozné je kopirovat a napodobovat. Za dalsi faktor
ztézujici udrzovani konkurencni vyhody Ize vzhledem k narocnosti tohoto odveétvi
na spise lidsky kapital povazovat relativni finanéni nenaroénost nékterych druht

sluzeb.

Hotelové podnikani neni narocné pouze na lidsky kapital, ale je na rozdil od jinych
druhu sluzeb i velmi narocné na vybaveni. | pres to, ze hotelovi hosté maji velké
mnozstvi kontaktu s personalem, je tieba si uvédomit, ze vétsinu ¢asu stravi host
v kontaktu se zarizenim hotelu. Pro ilustraci lze uvést, kolik minut ze svého
nékolikahodinového pobytu v hotelu stravi host v osobnim kontaktu s personalem:
pét minut registraci na recepci, dvé minuty informovanim se o restauracich a
kulturnich zarizenich ve mésté a dalSich pet minut druhy den pfi placeni a
odjezdu. Na zakladé téchto zjisténi Ize konstatovat, ze zarizeni hotelu by mélo byt
na prvnim misté. Na druhou stranu nelze tvrdit, ze by kvalita a chovani personalu
neméla byt také na co mozna nejvyssi urovni avsak s ohledem na nutnost vytvorit

co nejlepsi dojem ve velmi kratkem Case.

3.1.1. Vlastnosti manazera

Problém idealnich viastnosti manazera se v socialni psychologii objevuje jiz
od étyricatych let a proto neni divu, Zze se muzeme setkat s mnoha soubory
vlastnosti, které by meély vedouciho pracovnika charakterizovat. Jeden z

pristupl sem fadi inteligenci, schopnost zhodnotit situaci, schopnost prizpisobit



se, iniciativu, podnikavost, originalitu, energi¢nost, houzevnatost,
rozhodnost, silu presvedceni, sebedlvéru, sebeovladani, schopnost
spolupracovat, schopnost podfidit se, odvaznost, ctizadostivost, spravedinost,
vyrecnost, pocit odpovédnosti, schopnost kompromisniho jednani, loajalnost,
schopnost rozumét lidem, schopnost hodnotit lidi, pratelskou povahu,

srdecnost, takt, osobni dustojnost, smysl pro humor, atd.

Uspésnost fidici prace neni zavisla jen na osobnosti manazera, je urcovana take
druhem a strukturou pracovniho tymu, charakterem procesu, ktery je fizen,
vnéjSi hospodarsko-politickou situaci, urovni fizeni vzhledem k hierarchii firmy a

podobneé.

Reditel hotelu musi byt v oboru vzdélany odbornik s dostateénou praxi a
odpovidajicimi znalostmi a dovednostmi. Vyse uvedene znalosti a dovednosti je
treba jesteé vice zamérit na fizeni ,lidskych zdroju“. V sektoru sluzeb a tim padem i

vvvvvv

lidmi neoddélitelnou a podstatnou soucasti manazerskych dovednosti.

Cinnost manazera pii vedeni pracovniho tymu ovliviuiji:

» schopnosti jednotlivych clent tymu - znalosti, schopnosti a dovednosti, zvyky a
moralni normy;,

e interpersonalni vztahy ve skupiné, duvéra v cil skupiny, pracovni atmosféra,
kultura a etika jednani;

¢ linie fizeni a obtiznost ukoly;

e vnéjsi podminky prace skupiny - technické, ekonomické, zdravotné hygienické,
bezpecnost prace a dale vztahy, které vznikaji ze spojeni s ostatnimi Gtvary,
organy a organizacemi,

e prevazujici styl rizeni a systém kontroly, systém motivace;,

e vzajemné pusobeni uvedenych faktoru



Zplisob, jakym ziskava vedouci miru spolutiéasti jednotlivych ¢lend na plnéni
Ukolu skupiny a ,poslusnost pfi jejich realizaci a vykonu své fidici funkce byva

nazyvan stylem fizeni.

Typy fizeni, celkovy styl fizeni pracovniho tymu pusobi na vykonnost a

efektivnost prace tymu.

3.1.2. Typy manageru

V podstaté existuji tfi typy manazert - demokraticky, autokraticky a liberalni.
V praxi v podstaté neexistuje v absolutné cisté formé ani jeden z uvedenych
typu. Existuje tedy rada mezitypl, které jsou kombinaci vyse uvedenych typu.
Kromé toho existuji v rozhodovacim procesu situace, kdy se i nejvétsi demokrat
musi chovat jako autokrat.  Prevladajici zplUsob vedeni tymu dovoluje

charakterizovat typy rizeni a reakce na ne.
Demokraticky typ

Skupiny fizené manazerem - demokratem vykazuji vesmes prumernou (z
hlediska srovnavanych typu) kvantitu spinénych ukolu, ale vysokou kvalitu a

inovace postupu.

Projevuje se zde relativné nejvétsi zajem o praci, originalita mysleni a
postupl. Clenové skupiny jsou vétsinou spokojeni s praci, maji velky pocet
konstruktivnich pripominek. Vedouci pocita s minénim clend skupiny, ovéfuje si
je osobnimi rozhovory a tymovou diskusi. Vede spiSe logickym presvédcovanim,
nez prikazovanim. Podrobné a stale informuje o perspektivach a variantach

moznych postupu.
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Manazer - demokrat presné vi co ma délat, umi dobfe delegovat ukoly na
spolupracovniky, umi motivovat, vyuziva originalitu a inovacni navrhy svych
spolupracovniki. M(Ze do znaéné miry ovlivnit nejen vysledky prace celého
kolektivu, ale i svymi schopnostmi a stylem Fizeni pfimo ovliviuje zajem,
iniciativu a spokojenost s praci. Je dulezité, aby vytvarel a upevnoval kladné a
harmonické vztahy ke spolupracovnikim a tim dale posiloval svou autoritu a

spolecenské uznani.

Autokraticky typ

Skupina vedena autokrativné obvykle vykazuje vysokou produktivitu ukolu

po kvantitativni strance. Kvalita prace i inovace postupu byva vétsinou mala.

Clenové skupiny se obvykle rozpadaji na dva tabory s odlisnymi reakcemi.
Jedni vedeni strachem 2z autority jsou apatiCti a pasivné se podfizuji
prikazim. Projevuji maly zajem o praci, stoji o samoté, uzavieni do sebe,
neprojevuji oteviene sve pripominky, jsou silné zavisli na vedoucim. Druzi se
naopak projevuji  agresivitou, demonstrativni  nespokojenosti,  reaguji
podrazdéné na podnéty z okoli. Existuje-li mezi nimi neformalni vedouci, pracuji
proti formalnimu vedoucimu. Vznikly spor obvykle kon¢i odchodem jednoho

vedouciho z pracoviste.

Mezi manazery - autokraty |ze nalézt mnoho organizacné i odborné zdatnych
vedoucich. Opiraji se vs8ak prilis o silu formaini autority. Rozhodovani
ponechdavaji pouze na své osobé. Bez ohledu na interpersonalni vztahy uréuji
vzajemnou kooperaci clenh. Podcenuji dulezitost informovanosti, obvykle
soustreduji véechny pravomoci a dispozice do svych rukou. Svym jednanim témér
znemoznuji blizsi kontakt se spolupracovniky, nepotrebuji se radit, neposkytuiji
rady, udéluji prikazy. Autokraticky vedouci ma pri svem dlouhodobém

pusobeni velkou fluktuaci schopnych podfizenych.



Liberalni typ

Dlouhodobé plsobeni liberdiniho manazera vede k tomu, Zze konecny efekt
prace, produktivnost skupiny po strance kvality i kvantity, je relativné maly.
Clenové skupiny byvaji nespokojeni s postupem praci a vykony skupiny a
jejim postavenim. Jsou nedisciplinovani, existuji mezi nimi casté konflikty, maji
mnoho kritickych pfipominek k vedeni. Jsou malo zavisli na vedoucim, pracuji
podle svého a proto si vzajemné prekazeji. Nespokojenost, casté konflikty a
maly efekt prace vede az k rozvazovani pracovnich poméra a oslabeni

skupiny.

Pficinou je fakt, Ze manazer - liberal neovliviiuje chod skupiny vubec a
pokud ano, tak jen minimalné. Ponechava volny pribéh tomu co a jak budou
¢lenové skupiny délat, neprojevuje fidici aktivitu. Neni bud presneé vymezena
délba prace, nebo neni oznamen termin pro spinéni Ukold, nefunguje systém
kontroly, hodnoceni pracovnikli neni ovlivnéno vykonem, cil skupiny je
formulovan prilis obecné. Pokud vedouci s timto stylem fizeni nema zastupce,
nebo nékoho, kdo by alespon ¢astecné dokazal skupinu fidit, dochazi obvykle

k jejimu rozpadu.

3.1.3. Manazerské funkce a ukoly

Funkci vedouciho je fizeni svéfeného useku. Jadrem frizeni je rozhodovaci
proces, volba variant feseni Ukoll. Manazer musi tedy volit strategii cili skupiny,
planovat a organizovat podminky realizace vysledku a cest vedoucich k cilum,
koordinovat cinnost ¢lena tymu s pracovnimi  prostredky a  predméty,
koordinovat cely pracovni proces, motivovat Cleny pracovni skupiny k ¢innosti

smérfujici k cilum a kontrolovat vysledky prace skupiny.



Z celé siroké skaly cinnosti, které vyplyvaji z vedouciho postaveni, Ize vyclenit

tyto zakladni funkce manazera:

1) vykonna - fidi &innost skupiny a odpovida za vSechny faze fizeni
(planovani,rozhodovani, motivovani, kontrola, organizovani);

2) spolecenska - zavisi na spolecenskych ukolech, stavu skupiny a urovni
vedouciho (zejména zvysovani kvalifikace a kultury jednani);

3) reprezentativni - zastupuje skupinu navenek:

4) odborna - teoreticka a praktickda pomoc ¢lenim skupiny pri feseni Ukolu;

5) hodnotici - posuzovani vysledkt jednotlivel a skupiny;

6) vychovna - navozovani dobrych vztaht ve skupiné, feseni konflikti, manazer
by meél byt vzorem pro ostatni ¢leny skupiny (ma mit snahu o
sebevzdélavani, rozvijeni téch svych viastnosti a dovednosti, které vyzaduje

u ¢lenu skupiny pfi hodnoceni).

Shrneme-li vySe uvedené funkce vedouciho, uspesnost jeho vykonu je
obsazena predevsim v fridici ¢innosti a praci se spolupracovniky, méneé jiz ve

viastni produkci odbornych ukolu.

Role vedouciho tymu klade urcité naroky na jednani manazera a néekteré jeho

charakteroveé rysy.

Je tedy treba klast duraz na:
e nestranné a oteviené jednani;
e aktivni pristup k novym namétum a myslenkam,
e udrzovani kontaktu se spolupracovniky;
¢ schopnost pracovat se skupinou,
o dostatek sebeduvéry v praci a ve vykonu funkce,
e vysokou odbornou a organizacni uroven fizeni;
e odpovédné rozdéleni pravomoci a odpoveédnosti;

« rozvijeni pocitu odpovédnosti u spolupracovniku.
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Lze tedy formulovat povinnosti (Ukoly) vedouciho na véech urovnich fizeni:
o presné stanoveni ukoll celku i jednotliveum;

e delegovani pravomoci a odpovédnosti za ukoly;

« koordinace ¢innosti ¢lenu skupiny a zpusoby predavani vysledku;

e ramcova a vSeobecna kontrola vysledku;

e duraz na planovani a organizovani postupu prace;

e minimalni mnozstvi dilich prikazu;

e péce o odbornou Uroven podfizenych;

e podchyceni aktivity skupiny a zvy$eni spolec¢enského vyznamu skupiny;

e vénovani pozornosti interpersonainim vztahtm, reseni problému skupiny;

« orientace na dlouhodobé Ukoly, operativu delegovat spolupracovnikum.

3.1.4. Manazerské dovednosti

Uspésnost manazera je dana vedle osobnich psychologickych vlastnosti,
rozhodovani a pracovnich podminek, také souborem dovednosti, ktere Ize
tréninkem a vychovou naucit. Tyto dovednosti mizeme rozdélit na Ctyri

skupiny:

1) koncepéni dovednosti

Pfi strategickém rozhodovani a volbé cili hraje podstatnou ulohu v
predvidani situaci i dovednost vyuzit fadu metod a technik rozhodovani,

postupl pfi fizeni pomoci cilu, metod a technik planovani. Vrcholovy manazer

nevystaci pouze se schopnosti abstrakce, syntézy a komplexniho mysleni.

2) personalni dovednosti



Pfi vedeni lidi je nutné ovladat fadu technik a metod z oblasti personalniho
fizeni. Zejména jde o planovani poétu pracovnikl, vybér pracovniku a jejich

hodnoceni, vedeni tymu a vedeni pracovnich porad.

3) komunikaéni dovednosti

Ovladani technik vedeni obchodniho jednani, feseni konfliktl, kritickych

rozhovorl, atd. je nedilnou soucasti kvalifikace manazera.

4) technické dovednosti

Jde o tu cast dovednosti manazera, ktera souvisi s ovladanim techniky, jako
jsou osobni  pocitace, faxy, kopirovaci stroje, tvorbou a manipulaci s

pisemnostmi, atd.

Z uvedeného prehledu dovednosti je ziejma jista relativnost dualezitosti
jednotlivych dovednosti podle stupné fizeni, na kterém manazer pracuje.
Obecné vsak plati, Zze pro kterykoliv stupen fizeni je nutné ovladat vsechny
Ctyri pozadovaneé skupiny dovednosti s tim, ze stupen fizeni ovliviiuje hloubku

a miru zvladnuti a vyuzivani jednotlivych technik a metod.

3.2. ORGANIZACNI STRUKTURA HOTELU [2]

3.2.1. Typy organizacnich struktur

Pod pojmem organizacni struktura rozumime soubor ukold a formalnich
pracovnich vztahu vytvorenych k vyuziti prednosti specializace. Je to vlastné

systém vertikalni a horizontalni koordinace navrzeny tak, aby sjednotil tyto



specializované ¢asti. V kazdé organizaéni strukture jsou zakladni dimenze a

prvky, které ji charakterizuiji.

Zakladni dimenze a prvky organizacni struktury:
e Délba prace

e Mechanismy koordinace

« Distribuce rozhodovacich pravomaoci

e Organizacni hranice

o Neformalni organizace

e Zakladni legitimity vztahl nadfizenosti a podrizenosti

Podle miry a rozméru téchto prvka pak rozliSujeme nékolik druhlG organizacnich
struktur. Vybér vhodné organizacni struktury posiluje efektivitu a vykonnost
podniku. Pri stanovovani urcité organizacni struktury je treba brat v uvahu druh

podnikani a mentalitu naroda.

3.2.2. Organizacni struktura hotelu

Organizacni struktura hotelu vychazi z objemu a naplné hotelového provozu.
Jednoducha“ a ,slozita“ je treba rozumét tak, ze u malych hotell dochazi k vétsi
kumulaci funkci, takze organizacni struktura odrdzi pomérné maly pocet
utvar( a jednoduché zavislosti mezi nimi, kdezto u velkych hotell slozitost
vznika velkym poctem utvart s mnohocetnymi propojenimi mezi nimi. Cilem je
vytvorit organizacni strukturu co nejjednodussi, prehlednou, vyjadrujici co
nejpresnéji a jednoznacné deélbu prace, rozdeéleni odpovédnosti a pravomoci.
Studium organizacni struktury je také zakladnim krokem pro poznani chodu a
fizeni hotelu. Za vhodné modely pro organizacni usporadani hotelu Ize
povazovat funkciondlni organizacni strukturu (pro mensi hotely) a divizni

organizacni strukturu pro velké hotely a hotelové akciové spolecnosti
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1) Top management

Top managementem se rozumi nejvy$si vedeni spolecnosti do kterého patfi
nasledujici pracovnici: na Useku feditele - generaini reditel hotelu, asistent
reditele, sekretarka reditele, dale pak ekonomicky feditel, obchodni reditel,

prodejni a marketingovy reditel, financni reditel, personalni reditel, pravnik.

2) Provozni management

Ukolem provozniho managementu je zajistit kazdodenni plynuly chod hotelu.
Provoz hotelu zajistuji tfi zakladni utvary. Je to utvar ubytovaci, stravovaci a
technicky. Proto i provozni management se obvykle diferencuje na management

ubytovaci, stravovaci a technicky.

A) Ubytovaci management

Ubytovaci usek se déli na dve zakladni casti:
¢ast prijmu (recepce, front office)

cast luzkovou (housekeeping)

V obou téchto éastech probiha poskytovani sluzeb, které jsou nejpodstatnéjsi

ulohou hotelu.

Front office

V piijmové casti probiha rezervace pokoju, pfijimani objednavek a prodej pokoju.
Provadi se opatieni k zajisténi bezpecnosti hostu a jejich majetku, prijimaji se
objednavky na doplfikové hotelové sluzby (placené i neplacené), zajistuje se
spojeni hosta s vnéjsim prostiedim, prodavaji se drobné predméty a suvenyry,

provadi se zUctovani s hostem a vyrizuji se potrebné administrativni prace.



Praci zde ridi vedouci ubytovaciho Useku spolecné se svym asistentem

Housekeeping

Cinnost IUzkové &asti je zaméfena na zajisténi vlastniho ubytovani hosta. Jedna
se o pripravu pokoje k ubytovani, predani pokoje hostu, bézny uklid v prubéhu
ubytovani, zajisténi bezporuchové funkce pokoje a jeho zarizeni, obstarani
drobnych sluzeb a o uklid pokoje po odjezdu hosta. Vedle téchto zakladnich
cinnosti sem patri take generalni uklid pokoju vcetné jejich udrzby, dezinfekce a
dezinsekce, uklid chodeb a prilehlych prostort. Tyto ¢innosti se provadéji podle

predem stanoveného ¢asoveho planu.

Za organizaci a rizeni ubytovaci casti hotelu odpovida vedouci housekeepingu.
Kontroluje praci podfizenych a kvalitu sluzeb. Uklidové sluzby na jednotlivych
pokojich organizuje hotelova hospodyné, ktera dale fidi a kontroluje praci

pokojskych.

B) Stravovaci (Food & Beverage) management

V cele stravovaciho provozu stoji vedouci stravovaciho provozu - F&B manazer.
Ukolem stravovaciho useku hotelu je poskytovat stravovaci sluzby predevsim

ubytovanym hostum.

Stravovaci stredisko muzeme rozdélit take na dvé Casti a to na ¢ast: vyrobni a
odbytovou. Vyrobni ¢ast predstavuji kuchyné, pripravny, sklady. Odbytovou cast

predstavuji restaurace, bary, vinarny a ostatni zarizeni.



Vyrobnim planem kuchyni je denni jidelni listek. Vyrobni &ast stravovaciho
strediska fidi F&B manazer a $éfkuchar, kterému je podfizen jeho asistent, dale

kalkulant, kuchynska hospodyné a vedouci skladu potravin.

Jednotlivé restaurace jsou fizeny vedoucimi restauraci, kterym jsou podrizeni
vrchni €isnici a Cisnici. Naplr prace pracovniku obsluhy je zavisla na zpusobu a

formé obsluhy.

C) Technicky management

Technicky provoz poskytuje technické zazemi hotelu. Bez jeho dokonalého
fungovani je provoz hotelu nemyslitelny. Je to ta ¢ast hotelu, o které se nejméné
mluvi a ktera je nejméne videt. O jeho existenci se dovidame teprve ve chvili, kdy

se nékde objevi néjaka porucha.

Hotel je pomérné slozité zarizeni, jehoz bezporuchovy provoz je zavisly na
bezvadném fungovani dodavek energii vSéeho druhu, na bezporuchovém chodu

stroju a zarizeni a na dodavce a odvodu vody.

Usek technickych sluzeb v hotelich zahrnuje: kotelnu, strojovnu, klimatizaéni
zarizeni, pradelnu, garaze a parkovisté a udrzbarskeé dilny. Ve vétsiné hotelu tvori

technické sluzby zpravidla samostatny tsek.

Rizenim technického useku je povéren vedouci technického Useku. Odpovida
zejména za udrzbu a chod technickych zarfizeni a za provadéni oprav materiainé
technické zakladny hotelu. Obstarava nakup hmotného i nehmotného investi¢niho

majetku. Z oblasti své pusobnosti provadi rozborové a statistické cinnosti.
Vedouci technického useku primo fidi :

¢ vedouciho udrzby

« samostatného pracovnika referatu zasobovani a udrzby
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e samostatného pracovnika referatu energetiky, pozarni ochrany, bezpecnosti
prace

« technického pracovnika

Ostatni pomocné provozy

Mezi pomocne provozy patfi hotelova pradelna, zahradnictvi, hotelova ostraha a
tiskarna.

3.3. MARKETING MANAGEMENT Bl

Rozhodnuti o tom jaky typ sluzeb bude hotel poskytovat a tim padem jakemu
okruhu zakazniki budou tyto sluzby urceny se nazyva obchodni politika.
Stanoveni obchodni politiky je zakladem pro marketing.

Marketingovy proces se sklada z nasledujicich etap:

e sbér a rozbor informaci ,Kde jsme?*

stanoveni cilu ,Kde bychom chtéli byt?"

dodrzovani zakladnich pravidel marketingu ,Jak se tam dostaneme?*

pouziti jednotlivych €asti marketingového mixu ,Co délame pro to, abychom

jsme se tam dostali?”

planovani ,Kdy, kdo a co udéla pro to, abychom se tam dostali?

realizace a kontrola ,Zda jsme se tam jiz dostali?"

Na pocatku marketingovych rozhodnuti jsou potieby hosti. Rozpoznani a
nasledné uspokojeni potieb hostl je hlavnim Gkolem hoteliéra. Potfeby je mozné
rozdélit do dvou skupin. Jsou to potreby zakladni a turistické. Zakladni potreby
jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:

- fyziologické potreby (potreba jidla, piti, spanku, pohybu, obleceni, pristiesi)

- potieby bezpedi a jistoty (ochrana pred materialnimi a psychickymi ztratami)

20



- spoleCenske potreby (prislusnost k néjaké skupiné, pratelstvi, laska)
- potfeby uznani a sebeocenéni (socialni postaveni, ocenéni, sebeduvera)

- potreby seberealizace (rozvoj novych dovednosti, kreativita)

Druhou skupinou jsou turistické potreby. Tyto potieby jsou rozdéleny do Etyrech

skupin:

- potfeba klidu a odpocinku (Béhem dovolené hleda vétsina lidi odpocinek od
fyzickeé i dusevni namahy.)

- potfeba zmény (Jedna se o zménu prostiedi. Clovék chce zazit néco jiného nez
kazdodenni stereotyp)

- potreba uvolnéni od konvenci (Jde o potrebu lidi chovat se alespon béhem
dovolené bez zadnych omezeni a konvenci. Volny ¢as znamena pro clovéka
moznost délat si to, co sam uzna za spravné a vhodné, byt svym vilastnim
panem)

- potreba kontaktu a komunikace (Jde o potfebu seznamovani se s novymi lidmi,

vyménu nazoru a zazitku.)

3.3.1. Marketing

Z praktického pohledu znamena marketing umeni nabidnout poptavané sluzby, v
pravy ¢as a na pravém misté, za odpovidajici cenu, s uc€innou reklamou a

podporou prodeje, tém spravnym zakaznikum a tim dosazeni prfiméreného zisku.

Pro prosperitu firmy dnes nestac¢i pouze odvadét dobrou praci. Na vysoce
konkurencnich trzich stale vice stoupa vyznam marketingu. Marketing je funkci 4
firmy, jez spociva v definovani cilu zakaznika a nejlepsim zpusobu, jak jeho

potfeby a pozadavky konkurencné a vynosnée uspokojovat.

Marketing obsahuje c¢innosti, které se zabyvaji trhem, tj. snazi se realizovat

potencialni smény.  Marketingové fizeni je védoma snaha dosahovat
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pozadovanych vysledkl smény na cilovych trzich. Zakladni dovednost
obchodnika spocCiva v ovliviiovani urovné, nacasovani a skladby poptavky

po vyrobku, sluzbé, organizaci, mistu, osob&, nebo myslence.
Americka asociace marketingu schvalila v roce 1985 tuto definici marketingu:®

" Marketing (fizeni) je procesem planovéani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myS$lenek, zbozi a sluZzeb s cilem vytvaret smény, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizaci "

Tato definice uznava, Zze marketingové fizeni je profese zahrnujici rozbor,
planovani, provadéni a kontrolu. Zakladnu pro fizeni moderni firmy na vysoce
konkurencénich trzich tvori marketingova filosofie a strategické planovani.

Marketingovou praci muze firma vést v péti alternativnich filosofiich. 18 Vyrobni
pojeti zastava nazor, ze spotrebitelé budou mit v oblibé vyrobky, které si mohou
dovolit a jez jsou dosazitelné. Proto je hlavnim ukolem vedeni firmy zlepSovat
efektivnost vyroby a distribuce a snizovat ceny. Vyrobkova koncepce zastava
stanovisko, ze spotrebitelé maji v oblibé kvalitni vyrobky s rozumnymi
cenami, proto je na propagaci potreba malo usili. Prodejni pojeti zastava
nazor, ze si spotrebitelé nebudou kupovat dost vyrobku firmy, pokud nebudou za
velkého propagacniho a prodejniho usili stimulovani. Marketingova koncepce se
opira o stanovisko, ze hlavnim ukolem firmy je urCit potreby, pozadavky a
preference cilové skupiny a poskytovat pozadovanou spokojenost. Jeho Ctyfi
principy jsou: soustiedéni se na trh, orientace na zakaznika, koordinovany
marketing a ziskovost. Koncepce spolecenského marketingu zastava nazor, ze
hlavnim uUkolem firmy je vytvaret spokojenost zakaznika a dlouhodoby
blahobyt spotiebitelti a spolecnosti, coz je klicem k plnéni cili a povinnosti

organizace.
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Marketing sluzeb a tim padem i hotelovy marketing je specificky v tom, ze
predmetem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou v$ak stejne,
jen je tfreba mit na paméti, Ze ve sluzbach previada piimy kontakt poskytovatele
(prodejce) se spotiebitelem. Dalsi odlisnosti vzhledem k podnikim vyrabéjicich a
prodavajicich zbozi je ten fakt, Ze kazdé neprodané lizko (pokoj) znamena pro
hotel ztratu a nelze jej (jako zbozi) prodat nasledujici den. V soucasné dobé
prevlada v hotelovém primyslu (stejné tak jako v ostatnich odvétvich) marketing
orientovany na zékaznika. To znamena, Ze stfedem zajmu podnikatell je to co
pozaduje zakaznik a jeho pozadavkum a potiebam je tieba prizpasobit nabidku

sluzeb.

Strategické planovani se sklada z opakovanych cyklG skladajicich se z
analyzovani, planovani, realizace a kontroly. Vedeni firem musi prabézné
hodnotit sveé strategické obchodni jednotky a pro kazdou z nich stanovovat
vhodné cile a fondy. Kazda strategicka obchodni jednotka musi také peclive
sledovat své vnitini prostredi a vypracovavat svij strategicky plan. ProtozZe se
kazda strategicka obchodni jednotka zabyva mnozstvim produktl uréenych pro
velky pocet trznich segmentu, musi si pripravovat marketingove plany pro kazdy

Z nich.

Marketingové plany 1 se odliSuji od plant strategické obchodni jednotky v
tom, Ze se vice soustreduji na produkt (trh) a rozvijeji podrobné&jsi strategie a
programy marketingu pro dosahovani cili obchodni jednotky na trhu tohoto
vyrobku. Marketingovy plan je ustrednim nastrojem pro fizeni a koordinaci. Firmy,
které chtéji zlepsit efektivnost a Gcinnost svého marketingu se musi naucit,

jak vytvaret a provadét zdravé marketingove plany.

Marketing poskytuje informace a strategicka doporuceni, rozbor a zhodnoceni.
Strategicti planovaci pak jednaji o cilech a zdrojich. Marketing formuluje
marketingové plany, zalozené na téchto cilech, a provadi je. Vysledky jsou

zhodnoceny a proces probiha znovu.
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Prvnim  krokem pii planovani obchodu je krok marketingovy, kde jsou
definovany cilove trhy, strategie umistovani produktu a ukoly prodeje, také jsou
stanovovany zdroje potiebné pro dosazeni téchto cild. Ulohou finanéniho,
nakupniho,  vyrobniho, distribuéniho a osobniho oddéleni je zajistovat, aby
mohl byt navrzeny marketingovy plan podporovan dostatkem financnich

zdroju, materialu, stroji a personalu.

Aby realizovali svou odpovédnou funkci, prochazeji pracovnici marketingu
marketingovym procesem. Philip Kotler jej ve své knize "Marketing management"

definuje takto: ®

" Marketingovy proces se sklada z rozbori marketingovych prilezitosti,
pruzkumu a vybéru cilovych trhG, z navrhovéni marketingovych strategii,
planovani  marketingovych  programi a organizace, realizace a kontroly

marketingovych usili. "

3.3.2. SWOT analyza Pl

Zakladnim Ukolem stojicim pred marketingovym managementem je analyza
trznich prilezitosti a hrozeb a analyza silnych a slabych stranek podniku. Tato
analyza je v literature nazyvana SWOT analyza. Nazev SWOT je odvozen

od pocéateénich pismen anglickych slov: Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats.

Strengths (silné stranky) jsou v podstate soutézni vyhodou, ktera existuje

uvniti firmy. MGze mit podobu personalnich nebo managerskych schopnosti,
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unikatnich zdroji, mocné image znacky, vyhodnych dodavatelsko-odbératelskych

vztahu nebo dominace.

Weaknesses (slabé stranky) jsou soutézni nevyhodou, ktera je
identifikovana uvnitf firmy. Mize to byt nedostatek personalnich a managerskych
schopnosti, zdroju, image, postaveni na trhu nebo dodavatelsko-odbératelskych

vztahu.

Opportunities (prilezitosti) jsou pfiznivé situace ve firemnim okoli. Prilezitosti
mohou byt vyuzZity k zajiSténi vétSich prodeju a vyssi vynosnosti. Jedna se
napfiklad o rust firemniho potencidlu nebo o naskytnuti se nového trzniho
segmentu, o zmeény v pravni regulaci podnikani (darfové zakony, poskytovani
exportnich podpor, odvétvovych podpor, atd.) tj. v hospodarské politice statu v

sektoru, technologickém pokroku apod.

Threats (hrozby) jsou nepriznivé aspekty ve firemnim okoli. Hrozby mohou
potencialné pusobit na schopnost firmy operovat v daneé trzni situaci. Hrozby
mohou mit formu napr. nebezpeci konkurence, klesajici trzni potencial, a nebo

nové pravni restrikce uvalené na obchodovani.

Byla vyvinuta matrice, ktera pomaha identifikovat problémy. SWOT analyza v
hotelovém prumyslu analyzuje tyto oblasti:

* Operations (operace, funkce)

* Marketing

* Personnel (personal)

* Finance

Matice vnitiniho prostredi, tedy silnych a slabych stranek vypada takto:

Silné stranky Slabé stranky

Operations

Odborny management Vysoce schopny personal
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Vyhodné materiaini naklady
Uspory z rozsahu

Efektivni vyuziti technologii
Neefektivni management

Dobra image znacky

Silny trh pro produktové portfolio
Marketing

Vykonné marketingové oddéleni
Efektivni prodejni skoleni
Efektivni podpora prodeje
Znalost spotrebitelskych pozadavku
Schopnost ziskat pristup na trh
Rozsahla distribuéni sit

Efektivni produktové portfolio
Efektivni politika zaskolovani
Potencial pro expanzi vyrobku/sluzeb
Cenova flexibilita

Finance

Schopné ucetni oddéleni
Efektivni systém kontroly nakladu
Pruzné rozpocetnictvi a cenova
politika

Efektivni vyuzivani ucetnich
technologii

Dobra image sluzeb

Dobré vztahy s dodavateli
Vérnost znacce

Pristup ke kratkodobému i
dlouhodobému kapitalu

Zdrava prodejni pozice

Personnel

Nevyskoleny personal

Vysoké materialni naklady
Nevyuzivani uspor z rozsahu
Zastaralé technologie

Chaba image znacky

Slaby trh pro produktové portfolio

Neefektivni marketingové oddéleni
Neefektivni prodejni trénink
Neefektivni podpora prodeje
Nedostatecny vyzkum spotrebitele
Bariéry na vstup

Omezena distribucni sit

Uzké produktové portfolio

Spatna politika zaskolovani
Omezeny potencial vyrobkl/sluzeb

Nepruzna cenova politika

Zastaraly ucetni systém

Neefektivni systém kontroly nakladu
Nepruzné rozpocetnictvi a cenova
politika

Nedostatek financnich schopnosti

Spatna image sluzeb

Spatné vztahy s dodavateli
Nedostatek vernosti ke znacce
Usporné, stazené, nedostatecné
finance

Slabé nebo nestalé prodeje



Dobre vyskoleny personal

Dobré zaméstnaneckeé vztahy
Nizka fluktuace

Nizké Ci konkurenceschopné
mzdove naklady

Nizky pocet absenci

Efektivni vyuzivani podnétl k vyssi

produktivité - zainteresovanost

Spatné trénovany personal
Spatné pracovni vztahy
Vysoka fluktuace

Vysoké mzdoveé naklady

Vysoky pocet absenci

Mala zainteresovanost

Matice vnéjSiho prostiedi, prilezitosti a hrozeb vypada takto:

Prilezitosti
Operations
Snizeni nakladd pouzivanim novych
technologii
Potlaceni konkurence
Priznivé zmény v chovani
spotrebitelu
Marketing
Priliv novych spotrebitelu na trh
Ménici se zvyklosti ve vyuzivani
volného ¢asu na novych trzich
Potenciaini rast trhu ve Vychodni
Evropé a v rozvojovych zemich
Ignorace zmén ve spotrebitelske
poptavce
Personnel
Rust zdroju pracovni sily
Zmény v systému vzdélavani vedouci
k rustu kvalifikace pracovni sily
Lepsi skolici/tréninkova zarizeni

Finance

Hrozby

Vysokeé technologické naklady

Rust konkurence

Nepriznivé zmény v chovani

Zmensujici se spotrebitelsky trh
Zvyklosti ve vyuzivani volneho ¢asu
pohybujici se smérem od hotelnictvi

Stagnace expanze na zahranicni trhy

Rozpoznani ménici se spotrebitelské

poptavky

Zmensujici se trh pracovnich sil

Malo kvalifikovani absolventi skol

Horsi tréninkova zarizeni



Niz$i urokové miry RUst urokové miry

Dostatek zapujéniho kapitalu Obtize se sehnanim uvéru
Vyuziti riznych dodavatel Monopolni dodavatel
Moznost ziskani grantu ¢i pomoci z Nedostatek grantové podpory

ruznych fondu
Vyssi disponibilni diichod Niz$i disponibilni diichod spotiebitel

spotrebitelt

Tato SWOT analyza nam slouzi k vyjadieni stavajiciho postaveni podniku.
Odpovida na otazku: Kde jsme? Kde se nachazime? Tuto podnikovou
“pfitomnost” musime konfrontovat s podnikovymi cili. Cili druhy krok je odpovédét
na otazku, co chceme, ¢eho chceme dosahnout, kam chceme dojit. Mame tedy
vychozi a konecny bod a nyni prichazi krok treti, a to je, jak stanovenych cill

dosahnout.

3.3.3. Marketingova strategie

Druhy krok marketingového procesu - planovani formuluje Sirokou obchodni
strategii, formuluje cilovy trh a cilovou skupinu zakazniku, aby se dosahio
vytéenych cilu. Je treba také planovat strategie a taktiku marketingu pro

specifické vyrobky. Philip Kotler definuje marketingovou strategii nasledovné: '

" Marketingové strategie obsahuje obecné principy, pii jejichz uplatneéni
marketingovy management ocekava, Ze dosahne svych ekonomickych a
marketingovych cili na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zakladnich

rozhodnuti o marketingovych nakladech, z marketingoveho mixu a z rozvrzeni

marketingové alokace.”
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Marketing management musi rozhodnout, jaka urover: marketingovych nakladu je
potrebna k tomu, aby bylo dosazeno marketingovych cil. Firmy vétsinou
stanovuji svuj marketingovy rozpoget procentem z trzby. K tomuto procentu firma
dojde analyzou prace marketingu, vyzadovanou k tomu, aby ziskala dany objem

trzeb nebo trzni podil, potom je tieba vypoéitat naklady na tuto praci: vysledkem

je marketingovy rozpocet.

3.3.4. Marketingovy mix

Firma musi také rozhodnout, jak rozdélit celkovy marketingovy rozpocet mezi
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Marketingovy mix je jednim z kliovych
pojmu v moderni teorii marketingu. Philip Kotler definuje marketingovy mix

takto:!""

" Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouZziva k tomu,

aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu. “

Existuje nepreberné mnozstvi nastroju marketingového mixu. Existuji Ctyfi
zakladni skupiny téchto nastroju. Jsou znameé jako €tyfi P: Product (Vyrobek),
Price (Cena), Place (Misto) a Promotion (Propagace). Zakladnim nastrojem
marketingového mixu je produkt, ktery na trhu zastupuje hmotnou nabidku firmy,
véetné kvality produktu, designu, vlastnosti produktu, oznaceni a obalu. Dalezitym
nastrojem marketingového mixu je cena, mnozstvi penéz, kterou musi zakaznik
za produkt firmy zaplatit. Cena by méla byt pfiméfena vnimane hodnote. Misto,
dalsi klicovy nastroj marketingového mixu, predstavuje ruzné aktivity, které
spole¢nost vyviji, aby ¢inila produkt snadno dostupnym pro ciloveé zakazniky.
Firma se snazi za pomoci ruznych prostrednikt své vyrobky a sluzby rychle a

efektivné dodavat na cilovy trh. Propagace, ctvrta skupina v marketingovem mixu,
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predstavuje nejruznéjsi cinnosti, které firma rozviji, aby s vlastnostmi svych

vyrobku seznamila cilové zakazniky a presvédeéila Je o jejich koupi.

Marketing management rozhodnou mérou ovliviiuje rozhodovani, stanoveni cild,

planovani a realizaci provozniho managementu, ktery mizeme také nazvat
,operativou® v rizeni podniku.

4. HOTEL - BOHEMIA a.s.[12)

4.1. Zakladni informace

Hotel Bohemia se nachazi v samém centru Usti nad Labem - na Mirovém
nameésti, které je dopravnim uzlem méstské hromadné dopravy a zaroven
nakupnim centrem. Hotel byl zalozen v roce 1968 a az do roku 1993 patfil pod
statni podnik Interhotel Liberec. Od ledna 1994 presel do viastnictvi
managementu jako spolecnost s ruéenim omezenym a konec¢né od dubna 1997 je

akciovou spolecnosti, ve které majoritni podil drzi Fond narodniho majetku. Hotel

se rozklada na plose 2000 m2.

Hotel ma celkem 155 pokoju, z toho 52 dvoultzkovych s moznosti pristylek, 100
jednoliizkovych a 3 apartmany. Je zde mozne ubytovat az 320 hostu bez
zapoéteni pristylek. Pokoje jsou vybaveny koupelnou se sprchovym koutem,
koupelny v apartmanech maji vanu. Na vSech pokojich je radio a telefon, televize
je k dispozici jen na nékterych pokojich. Jinak je mozne sledovat televizi na

kazdém patie ve spolecnych halach. Apartmany maji kromé radia, televize a

telefonu | minibary.

Kromé ubytovaci Easti je v hotelu umisténa restaurace, bar a kavarna. V prizemi

je pak jidelna a no¢ni bar, do kterych je pristup oddéleny od hlavniho vchodu do
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hotelu. Hostum je k dispozici podzemni garaz pro 12 aut a nékolik dal$ich

parkovacich mist pred hotelem. Pro zabavu hostli jsou poradany taneéni vedery v
no¢nim baru, kde denné hraje ,Ziv4 hudba*.

V hotelu je prumerné zameéstnano 100 zaméstnancti. Priblizné 5 zaméstnancu

tvori management. Zaméstnancim je poskytovano zvyhodnéné stravovani.

4.2. Organizacéni struktura

Organizacni struktura hotelu Bohemia (viz. Pfiloha &. 1) je klasickou organizaéni
strukturou hotelu tohoto typu. Jsou zde zastoupena vSechna oddéleni potrebna
pro provoz hotelu, snad jen s vyjimkou oddéleni Public Relations. Toto oddéleni

vsak neni vzhledem k velikosti hotelu nezbytné nutné.

4.3. Vybrané ukazatele

Kapacita hotelu je v prubéhu roku vyuzivana prumémné na 50 %. Vetsi
obsazenost je v obdobi Vanoc a Velikonocnich svatku, ale také svatka v
sousednim Némecku, protoze némecka klientela tvofi vyznamnou cCast
ubytovanych hostt. Vyssi pocet hostu hotel zaznamenava takeé v dobé, kdy jsou
ve mésté poradany r(izné kulturni a sportovni akce jako napf. Mezinarodni festival
péveckych sbor(i, Trampska porta, Mezinarodni soutéz mladych pianistu,
Mezinarodni taneéni festival nebo Grand Prix v boxu. Vyuziti kapacity v
jednotlivych mésicich je uvedeno v tabulce C.1. Podle nazoru odborniklu je v

hotelovém provozu naprosto  vyhovujici prumérné naplnéni kapacity 60 -

70%.



Leden
%‘?zren 127 -
. 150 153
-
bsig 169 173
ol 166 164
Spen 166 167
Zarl 159 158
Rijen 151 152
Listopad 174 17T
Prosinec 188 186
CELKEM 164,3 165,3
Tabulka €. 1

Prumérny pocet obsazenych luzek za mésic v letech 1995 az 1997 v hotelu

Bohemia

Z uvedené tabulky je patrné, Ze nejvice je kapacita vyuzita v prosinci a v dubnu,
nejméné zacatkem roku. V letnich mésicich je obsazenost vice nez prumérna, ale
nijak vyrazné. Vyvoj vyuziti kapacity podie jednotlivych mésicu a let nam ukazuje

také graf (viz. Priloha €. 2).

Ceny ubytovani jsou po cely rok stejné. Za jednoluzkovy pokoj zaplati host 600
K&, za dvoulGzkovy 900 K& a za apartman 1600 KE. Cena ve vsech pripadech

zahrnuje i snidani.

Pro zvyseni procenta vyuziti kapacity byly v hotelu vyvinuty nové produkty. V
poslednich letech zacaly byt v zimnich mésicich poradany plesy a to v prostorach
hotelové restaurace, kde soucasti je i tanecni parket a maié podium. Navstévnici
plesu se mohou souéasné bavit v noénim baru. Hotel tak ziska nejen prostredky

za ubytovani nékterych hostli, ale i penize za pronajem hotelovych prostor
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poradatelem plesu, ktery je podstatné levnéjsi nez pronajem v Usteckém kulturnim
dome.

Dale jsou nejriznéjsim firmam pronajimany salonky, ve kterych se konaji rizné
seminare, skoleni Ci nabidkové a prodejni akce. Salonky jsou k témto Gcellm

vyuzivany tak dvakrat do mésice.

4.4. SWOT analyza

Silné stranky
« poloha hotelu v centru mésta
« pomérné velky pocet hostl pravidelné navstévuijicich hotel (tzv. passanti)

e znamost hotelu mezi verejnosti

Slabé stranky

« pomérné opotrebované zarizeni restaurace a pokoju

« stara a Spinava omitka na hotelu

« maly pocet dostatec¢né kvalifikovaného restauraéniho personalu
« nedostatecna kapacita parkovist

« kratka doba pobytu hosta

« slaba reklama a propagace

» zastarala vypocetni technika

Prilezitosti

* spokojeni hosté §ifici dobrou povést hotelu

* hotel je druhy nejvétsi ve mésté, jeho nejvétsi konkurent podobné velikosti leZi
mimo centrum

* kvalifikovani absolventi skol

* klientela ze sousedniho Némecka
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« pékne okoli mésta

Hrozby

« vSeobecna recese v hotelnictvi, ktera by si vynutila snizovani cen

« povést oblasti jako mista s vy$$imi cenami a ne prilis kvalitnimi sluzbami
» konkurence mensich hotell a penziond s kvalitngj§imi sluzbami a niz&imi

cenami

4.5. Promotion

Promotion je velice dulezity prostiedek pro zvyseni efektivnosti vyuziti kapacity
hotelu. Vzhledem k velikosti hotelu zde neni vlastni oddéleni Public Relations,
danou cinnosti se zabyva ekonomicky usek hotelu. Hotel spolupracuje s

nékterymi cestovnimi kancelaremi, kam zasila své prospekty a ceniky.

Vyznam propagace v soucasneé situaci zostrujiciho se konkuren¢niho boje nabyva
na stale vétsi dulezitosti. A proto je velkou chybou, Ze management hotelu vénuje
tak malo pozornosti reklamé a propagaci. Kromé zminénych prospektd, které jsou
k dispozici na vratnici hotelu a v nékterych cestovnich kancelarich, hotel
nevyuziva jinych prostiedkl propagace. Dokonce neni uvedeno telefonni Cislo
hotelu ve Zlatych strankach. Nékolik malo poutacl, které byly umistény pfi

viezdech do mésta & v mésté samotném jiz pred mnoha lety, uz volaji po

obnoveni a jejich pocet je nizky.

5. Strategicky plan

Hotel by se mél predevéim zaméfit na propagaci a reklamu, ktera by prilakala
nové navétévniky Prvni véci by mélo byt uvedeni adresy hotelu vletné

telefonniho éisla a soucasné umisténi plosné inzerce ve Zlatych strankach. Hotel
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by mohl inzerovat v tisku, a to nejen v regionainim, ale i v nékterém s celostatni
pusobnosti.

Prospekty, které zasila hotel do tuzemskych kancelafi, by mély byt vytisknuty i v
némeckém jazyce a poslany do cestovnich kancelafi v sousednim Némecku.
Protoze pravé némecka klientela je z hlediska dal$iho rozvoje hotelu velice
dulezita. Zajem némeckych obcanu je stabilni, protoze cenové relace v Ceské
republice jsou pro né stale pfiznivé. Jezdi do Cech nejen za nakupy, ale také za
dobrym jidlem a zabavou. A pravé zde je velka prilezitost pro hotel Bohemia.
Hotel jim maze poskytnout nejen ubytovani, stravu a zabavu v mistnim noénim
baru. Prostory hotelové restaurace, které zahrnuji i tanec¢ni parket s podiem,
umoznuji usporadat tanec¢ni zabavu s zivou kapelou spojené s vystoupenim

ruznych umélca.

Vedle prospektu by hotel mohl nechat vytisknout pohlednice hotelu Bohemia a
zasilat je hostam, ktefi jiz hotel navstivili, a které je zvou k opétovné navstévé.
Také nabidka propagacnich predmeéty, které jsou k dispozici stavajicim Ci
potencialnim hotelovym hostim neni dostateéna. Navrhovala bych opatrit tuzky s
logem hotelu, stejné tak blocky ¢i dopisni papir, ktery by byl k dispozici hostim na

pokoji. Péknym suvenyrem by mohla byt hotelova viajecka.

Daléi moznosti je pofadani vyletl do blizkého i dalekého okoli. V Usti nad Labem
mohou hosté navstivit hrad Strekov ¢i zamek Velké Brezno, pfimo v centru se
nachazi divadlo a muzeum. Za podivanou stoji Ustecka zoologicka zahrada, ktera
je jedna z nejhez€ich v Ceské republice. Co se tyce sportovniho vyziti, ve mésté
je kryty bazén s termalnim koupali$tém. Z okolnich mést jsou architektonicky
zajimavé Litoméfice, kde se nékolikrat do roka konaji nejruznéjsi vystavy tykajici
se zahradnictvi nebo bydleni. Nedaleko Litoméfic se nachazi pamatnik Terezin.
Dalsim vyletnim cilem mize byt lazefiské mésto Teplice, ale problémem by nemél

byt ani zajezd do hlavniho mésta Prahy (cesta autobusem trva asi hodin a pul).
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Novou klientelu by mohl hotel ziskat na veletrzich a vystavéch cestovniho ruchu,
kterych se kona u nas dostate¢né mnozstvi. Tento Zpusob propagace je v
zahraniCi zcela obvykly, ale u nas ho vyuziva jen zlomek hoteld. Pfitom prave zde

muze hotel ziskat vyznamny kontakt, ktery se mize stat zarodkem dlouhodobé
spoluprace.

Naproti tomu existuje jiny zplsob propagace - tzv. direct mail. Mdze jit napriklad o
zasilky zasilané vyznamnym i méné vyznamnym firmam, které obsahuji nabidku
sluzeb. Jedna se o nabidku ubytovani, stravovani a dal$ich specialnich sluzeb
(prondjem mistnosti, usporadani banketl, recepci a picnicl, organizace
spoleCenskych vecer(, apod.). Nabidka téchto skupinovych sluzeb je
uskuteCnovana také formou osobniho prodeje a spoluprace s cestovnimi

kancelaremi, kterou vyuziva hotel jako jedinou formu promotion.

Hotel by se mél také zamérit na ziskani kvalifikovaného personalu a zaroven se
podilet na jeho vychové. Vtomto sméru by byla velice uzite€na spoluprace se
Stredni hotelovou Skolou v Teplicich. Studenti této Skoly by zde ziskavali
potfebnou praxi a ti nejlepsi pak pfislib stalého pracovniho mista po absolvovani

skoly.

6. Zavér

Zavérem bych chtéla shrnout vyhlidky tohoto hotelu do budoucnosti na zakladé
mnou zpracovaného strategického planu. Hotel by mél predevsim vyuzit svych
silnych stranek, zejména své dobré polohy v centru mésta a znamosti hotelu mezi
vefejnosti. Mimo to by se mél soustredit na prilezitosti, které mu skyta jeho okoli.

To znamena oslovit $iréi klientelu, zejména tu némeckou a vyuzit pékného okoli

mésta k pofadani tématickych vyletu.
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Tato pozitiva jsou dobrym predpokladem pro rozvoj hotelu, ale neobejde se to bez
investic do reklamy a propagace. Ty budou pro dalsi vyvoj rozhoduijici. Hotel by
se mél soustredit na ty méné nakladné zplusoby propagace a vyhledat levné, ale

spolehlivé dodavatele téchto sluzeb.

Jen tak je mozné zajistit efektivnéjsi vyuzivani kapacity, které bude znamenat rast
vynosu a nasledné i zisku. DalSi moznosti pro zvySovani vynosu je rozsifeni
nabidky sluzeb. A to nejen hotelovym hostam, ale i rGznym firmam a organizacim,
které chtéji vyuzit prostory hotelu Bohemia k nejruznéjsim spolecenskym i
obchodnim ucelim. Uvedené moznosti jsou predpokladem pro ziskani potrebnych

penéznich prostredku na investice do exteriéru i interiéru hotelu.
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Pfiloha €. 1

Organizaéni struktura hotelu Bohemia
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Priloha €. 2

Pramérny poéet obsazenych lizek za mésic v letech 1995 az 1997 v hotelu Bohemia
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