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ANOTACE:

Tato diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky marketingové strategie a jejich
aplikacemi na hotel Jestéd v Liberci. V prubéhu prace je vymezena podstata a obecné
postupy pro vypracovani situacni analyzy a marketingové strategie se zaméienim
na hotelnictvi. Praktickd ¢ast prace se zabyva charakteristikou hotelu Jestéd a zpracovava
strategické analyzy pro zkoumany podnik. Na zéklad¢ dat z analyzy trzniho prostiedi
a SWOT analyzy byly navrhnuty cile a zmény v sou¢asném marketingovém mixu hotelu
Jestéd. Tyto navrhy jsou zaméteny predevSim na prvky zvySujici hodnotu pro zakaznika

a na zvyseni navstévnosti v zimnim obdobi.

KLICOVA SLOVA:
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ANNOTATION:

This dissertation work occupies with the theoretical background of a marketing strategy
and its application to hotel Jestéd, located in Liberec. The main substance and general
procedure of a situational analysis and marketing strategy with focus on tourism are
discussed in this work. The practical part gives the basic information about hotel Jestéd
and provides a strategic analysis of this explored company. Aims and changes in the
current marketing mix were suggested on the basis of the market environment analysis and
SWOT analysis. These proposals aim to increase a value for customer and quests turnout

during the winter season.
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Uvod

Cestovni ruch a hotelnictvi se v poslednich letech zatadily mezi hlavni odvétvi, kterd
ve spousté zemi po celém svéteé maji vliv na ekonomicky rist, zaméstnanost a regionalni
rozvoj. Stale vice lidi cestuje a nachazi se mimo domov, at’ uz z divodl pracovnich ¢i
vzrostla 1 konkurence, ktera nuti hotely zvySovat ubytovaci standardy, rozSifovat nabizeny
servis a neustale reagovat na pozadavky soucasného vysoce turbulentniho prostfedi. Pro
kazdy hotel, ktery se chce na trhu dlouhodobé udrzet, je nezbytné nutné, aby do svého
rozhodovéani implementoval strategické fizeni, pomoci n¢hoz definuje konkrétni cile
a metody vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti. Piesné urceni téchto krokti byva
mnohdy néaroné a jejich nespravné stanoveni ztézuje podnikdni pfedev§im malym
a stfednim hotelim. Vznikaji tak zbytecné nedostatky, které mohou mit na ¢innost hotelu
fatalni dopad, pificemz k jejich odstranéni sta¢i cCasto pouze vhodné sestavena
marketingova strategie. Tomuto kroku by méla predchazet situani analyza trzniho
prostiedi, na zdkladé¢ niZ jsou stanoveny cile a strategie hotelu a jednotlivé prvky

marketingového mixu.

Cilem této diplomové prace je analyza soucasné situace hotelu Jestéd a nasledné navrzeni
marketingové strategie. V prvni Casti je vénovana pozornost zakladnim informacim
o cestovnim ruchu a hotelnictvi v 21. stoleti, vztahujicim se piedeviim k Ceské republice.
Druhd ¢ast se zabyva teoretickymi vychodisky, tykajicimi se marketingové strategie se
zaméfenim na hodnotu pro zidkaznika, situani analyzu a marketingovy mix ,,8P*
v hotelnictvi. Praktickd ¢ast prace definuje zdkladni charakteristiku hotelu Jestéd, pro néjz
je nasledné vytvorena situacni analyza. Jeji soucasti je analyza vnitiniho a vnéjsiho trzniho
prostfedi spolecnosti, analyza Liberecka jako destinace cestovniho ruchu a SWOT analyza
hotelu Jestéd. Na zdklad¢é ziskanych informaci je vytvofen navrh marketingové strategie,
ktery ma pomoci hotelu Jestéd eliminovat jeho soucasné nedostatky, a dosdhnout tak

urcitého zlepSeni v trznim prostredi.
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1 Cestovni ruch a hotelnictvi v 21. stoleti

Pojem cestovni ruch je vysvétlovan rluznymi definicemi, ale v zisadé mize byt
charakterizovan jako kratkodoby pfesun lidi na mista jina, nez je jejich misto trvalého
bydlisté, a to za ucelem pro n¢ piijemnych Cinnosti [1]. Tato definice vicemén¢ vystihuje
podstatu cestovniho ruchu pro mnoho lidi, ovSem je zde opomijeno, Ze lidé cestuji
1 z pracovnich a jinych divodu, jejichz Gcelem neni vzdy jen zabava. Podle ucelu cesty
muze cestovni ruch byt rozdélen na rekreacni, kulturné-poznavaci, ndbozensky,
vzdélavaci, sportovni a zdravotni ¢i politicky a profesni [2]. Soucasné¢ mohou byt druhy
cestovniho ruchu rozliSovany dle typu aktivit v cilové destinaci (rekreace u mote, severské
zemé, exotika Ci turistika ve vzdalenych lokalitach). At uz bude cestovni ruch klasifikovan
jakkoliv, jedno je spole¢né — nutnost ubytovani a stravovani v dané oblasti. A prave
z tohoto diivodu jsou s cestovnim ruchem nejéastéji spojovany sluzby z oblasti ubytovani,
stravovani a dopravy. Tato diplomova prace se zabyva pouze oblasti ubytovani a zbyla

odvétvi jsou jiz mimo jeji rozsah.

Mezinarodni cestovni ruch zaznamenal celosvétové vzrust z 25 milionli mezindrodnich
turisti vroce 1950 na 1 035 miliond vroce 2012. Tato velkd expanze je ocekdvana
i nadadle a na rok 2030 se odhaduje az 1 800 milioni vyjezdii po celém svété [3].
Celosvétové pfijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu jsou odhadovany na 2,1 bilionti
USD za rok 2012. Nicméné, cestovni ruch ovliviiuje i pfijmy v jinych sektorech, a to

napiiklad v oblasti investic, zaméstnanosti ¢i exportu [4].

Cestovni ruch se stal v poslednich desetiletich nedilnou souc¢ésti nasich Zivotl, neustale se
vyviji a mnozi jej povazuji za odvétvi budoucnosti. Zaméfime-li se pouze na jednu
podoblast cestovniho ruchu, a tou je hotelnictvi, zjistime, Ze hotelnictvi samotné dosahuje
velkého rozmachu po celém svété a pocet ubytovacich zatizeni se kazdorocné zvysuje.
Velky rozvoj cestovniho ruchu ma za nasledek zménu dalSich faktori. Méni se tradi¢ni
podoby hotelovych zafizeni, vytvareji se fetézce a hotelové skupiny, vznikd novy typ

hotelovych sluzeb a méni se zdkaznikovy preference [5, 6].
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1.1 Cestovni ruch v Ceské republice

Nejen celosvétové, ale i pro Ceskou republiku je cestovni ruch velmi dileZity. Za rok 2012
utratili zahrani¢ni turisté v Ceské republice 137,8 miliardy korun, coZ je o 2,1 miliardy
vice oproti roku predchozimu [7]. Rostouci poptavka po turistice v této zemi byla
zaznamenéana predev§im mezi nav§tévniky z Ruska, Némecka, Ciny, USA a pobaltskych
zemi [8]. Tito turisté jsou pro Cesky cestovni ruch velmi diileziti nejen diky velkému poctu

navstévniki, ale také vzhledem k jejich nadpriimérné délce pobytu a vysokym utratam [9].

Ceska republika je ve vétsiné evropskych zemich stale v povédomi jako &ast ,,vychodni®
Evropy a néktefi ji tak stdle nepovazuji za dostateCné atraktivni pro vybér své dovolené.
Toto mylné oznadeni na$tésti postupné upada a Ceska republika se jiz pomalu stava &im
dal oblibeng&j$im a cCastéjSim turistickym cilem. Mezi hlavni turistickd lakadla se tadi
predevsim hlavni mésto Praha (Prazsky hrad, Chram sv. Vita, prazska ZOO) a lazenska

mésta [10].

Mezi silné stranky Ceské republiky patfi predev§im relativné nizké ceny, geograficka
dostupnost, vysoka atraktivita Prahy, lazeiskd mésta, krajina a kulturni dédictvi. Naopak
jako slabé stranky byly identifikovany nedostate¢na reklama a znalost Ceské republiky,
mala komunikace Ceské republiky s okolnimi zem&mi, malé povédomi o mimoprazskych

zajimavostech a absence mote [8].

Nicméné Ceska republika si uvddomuje dileZitost cestovniho ruchu, a snazi se tak
postupné prezentovat zemi vice v zahranici, komunikovat a propagovat ji a jeji atraktivitu.
Soucasné se zvySuje kvalita sluzeb a ubytovacich zafizeni, zlepSuje se zplisob orientace
zakaznikl v nabidce a v neposledni fadé ochrana spotiebitele a snaha o jeho spokojenost,
ktera ptipadné povede ve verbalni doporuceni (tzv. word of mouth) této zemé mezi

znamymi [9].
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1.2 Hotelnictvi v Ceské republice

Ubytovaci zafizeni a moznost pfespat mimo domov jsou jedny z nejpodstatnéjSich faktord,
které je tieba zohlediiovat pii rozvoji cestovniho ruchu a turistiky. V Ceské republice ma
hotelnictvi dlouhou tradici. Vznik a vyvoj je spjat predev§im srozvojem obchodu
a od druhé poloviny 19. stoleti dochazi k postupnému vyvoji hotelového primyslu.
Vzhledem k historickym udalostem v Ceské republice se hotelnictvi vyvijelo oproti
zapadnim zemich Evropy mnohem krat$i dobu a teprve od roku 1989 se Cesky hotelovy
primysl dockal velkého rozmachu. Od roku 1999 se ¢eské hotelnictvi zamétuje predevsim

na zlepSeni kvality ubytovacich sluzeb, a vyrovnava se tak okolnim vyspélejSim zemim

[11].

Vyvoj &eského hotelového primyslu miize byt vyvozovan i z Gdaji Ceského statistického
ufadu [12]. Pfestoze primérné celkové mnozstvi hotelovych zafizeni se za posledni roky
neméni zasadnim zplsobem (viz pfiloha A), mohou byt pozorovany zmény v poméru, co
se typu hotelového zatizeni tyce. Upadaji turistické ubytovny a levnéjsi jednohvézdickové
hotely, které jsou nahrazovany kvalitnéjS$imi a drazS§imi vicehvézdickovymi hotelovymi
zafizenimi. V soucasnosti (k roku 2012) je registrovano v Ceské republice 7 631
hromadnych ubytovacich zatfizeni, jejichz celkova kapacita ¢ini 472 015 lazek (8% rast

luzek od roku 2000) [12].

Po celém svété je v hotelovém prumyslu zavedena klasifikace a standardizace hotelovych
zafizeni, kterd poméha ubytovani rozlisit dle jejich kvality a nabizenych sluzeb, a soucasné
urcuje minimalni pozadavky, které musi byt splnény jednotlivymi tftidami (viz ptiloha B).
Nejinak je tomu v Ceské republice, ktera ma od roku 2004 svou vlastni oficialni jednotnou
klasifikaci ubytovacich zafizeni. Tento projekt vznikl za podpory Asociace hotelti
a restauraci Ceské republiky (AHR CR), SdruZeni podnikatelii v pohostinstvi, stravovacich
a ubytovacich sluzbach CR (UNIHOST), a to za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj
CR a centraly cestovniho ruchu Czech Tourism. Tento systém ma pomoci se selekci
ubytovacich zafizeni, transparentnosti nabizenych sluzeb, otevienim se trhu ¢i lepsi
orientaci pro spotiebitele [13, 14]. Od roku 2010 je Ceska republika i soucasti
klasifikacniho systému Hotelstars Union, jehoz ucel je sjednoceni klasifikace mezi

prozatim 11 evropskymi zemémi [15].
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2 Teoreticka vychodiska marketingové strategie

Marketingovou strategii se rozumi veskeré aktivity marketingového oddéleni, které vedou
ke zvySeni prodeje, ziskani a udrzeni si konkuren¢ni vyhody a k dosazeni vétSiho podilu
na trhu. Tyto aktivity musi byt spravné identifikovany, napldnovany a implementovany
v ramci dlouhodobého planu podniku. Pro udrzeni trvalé prosperity podniku musi byt
marketingova strategie lepSi nez u konkuren¢nich podnikli. Dulezité je se zaméfit
na potieby zdkaznikl, poskytovat jim hodnotu a soucasn¢ byt ziskovy. To se povede jen
tehdy, pokud bude podnik neustéle aktivni, bude sledovat a zlepSovat proces poskytovani

hodnoty zékaznikiim [16].

Marketingové strategie vychazi predevSim ze situacni analyzy trzniho prostfedi podniku,
SWOT analyzy a marketingového vyzkumu. Kromé poskytovani hodnoty zdkazniklim je
smyslem marketingové strategie také plnéni marketingovych cili podniku a sméfovat jej
spravnym smérem na zakladé¢ vhodné stanovené strategie. Veskera strategickd rozhodnuti
by meéla byt v souladu s cili a vizemi, které si stanovil. Marketingova strategie je tedy
neustald, komplexni a dlouhodoba snaha podniku o optimalizaci jeho rozvoje. Strategické
planovani by m¢lo byt zaméteno predevSim na zvySovani hodnoty pro zakaznika a jeho
potfeby. Hodnotovy management je nedilnou soucasti soucasného podnikatelského

prostiedi, ktery pomaha ziskat konkuren¢ni vyhodu a vytvari vztah se zadkazniky [17].

2.1 Hodnota pro zakaznika

V dne$nim vysoce konkuren¢nim prostfedi jiz neni centrem pozornosti produkt, ale
pfedevsim vztahy se zédkazniky. Hlavni sloZkou v podnikéni a tvorb¢ strategie by mél byt
zakaznik a zvySovani pfidané hodnoty. Pfidand hodnota zédkaznika ptedstavuje stav, kdy
pfijimand hodnota pievysi ocekdvanou. Ocekdvana hodnota se 1i§i u jednotlivych
zakaznikl dle jejich zkuSenosti, miry uspokojeni, potéSeni a vnimani kvality a ceny.
Tvorba hodnoty pro zdkaznika je v soucasnosti pro podnikani klicovym prvkem
a podnikové aktivity by mély byt zamétfeny na budovani pevného vztahu se zdkaznikem.
Budovani vztahu zahrnuje zdkaznikovo udrzeni (loajalitu), rozpoznani pro néj nejvyssich

ocekavani a zamefeni se na procesy, jez je maximalizuji. Je nutno se postupné soustiedit
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na vlastnosti vyrobku a sluzeb, které zdkaznik poklada za dilezité, a zvySuji tak nejvice

vnimanou hodnotu [18, 19].

V hotelnictvi je princip zvySovani hodnoty pro zdkaznika neméné diilezity. Host vyhledava
ur¢itou hodnotu a hotelovy management by ji m¢l poskytnout a pokusit se ji piekonat.
Hotelovych prvki, které vytvareji hodnotu, je spousta a zavisi nejen na divodu hostova
ubytovani. Soucasné jsou zde aspekty, které maji vliv jak pted ubytovanim v hotelu, tak
(jméno hotelu), reputace, vybaveni, poskytované sluzby a kvalita v poméru k cené.
Komunikace s persondlem, funkéni servis €i sluzby souvisejici s restauraénim zafizenim
byly rozpoznany jako dalSi dilezité faktory pro hosta [20, 21]. Marketingovy mix
a veskeré poskytované hotelové sluzby by mély byt uzplsobeny dle zakaznikovych
pozadavkl a pfani. Hostim by mély byt nabidnuty sluzby v hmotné i nehmotné formé,
které predci jejich ocekdvani, a celkovd zdkaznikem vnimand hodnota je tak vysoka. Je
tieba sledovat pfipominky, snazit se jim vyhovét, komunikovat se zdkaznikem a soustredit
se na aktivity, které nejvice zvySuji prestiz. Timto zpisobem lze vytvaret pevné vztahy

s hosty, o které by kazda podnikatelskd jednotka méla usilovat.

2.2 Situaéni analyza

Situac¢ni analyza umoziiuje managementu zhodnotit soucasnou situaci podniku. Na zakladé
této analyzy se vyhodnoti pfedpokladany budouci uspéch podniku a jakym smérem by se
mél management ubirat. V rdmci situacni analyzy se identifikuji a ohodnoti veSkeré
relevantni faktory, které s nejvétsi pravdépodobnosti budou mit vliv na budouci vyvoj

podniku a volbu strategie.

2.2.1 Analyza trzniho prostiedi

Pro kazdé strategické planovani je zakladnim krokem analyza soufasného postaveni
dané¢ho podniku. V hotelnictvi je tomu stejné jako v jakémkoliv jiném odvétvi, a pokud
chce hotel spravné fungovat a zajistit vhodny a efektivni strategicky plan, musi nejprve

zanalyzovat soucasnou situaci. Analyzu lze provést na riznych Urovnich a rGznymi
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metodami. Nejvhodnéjsi zplisob, jak zjistit aktualni pozici hotelového zatizeni, je vytvorit
analyzu vnitfniho a vnéjSiho prostiedi hotelu [1]. Je ale tfeba si nejprve uvédomit, co
vlastn¢ do wvnitintho a vné&jSiho prostfedi patii. Obrazek 1 zobrazuje rozdéleni

podnikatelského prostiedi, véetné jednotlivych prvki, které jsou jeho soucasti.

Makroprostredi

m Mikroprostredi
pravni m

Ekonomioks " owmeee ) | VNItrNI prostredi

Socialng- Odbératelé Zdroje Kultura firmy
kulturni
Konkurence

Organizaéni Kvalita

izacni

Technologické _ managementu
9 Verejnost model a pracovniki

Obrdazek 1: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
Zdroj: zpracovano na zaklade [22 s. 54]

Jak zndzorfiuje obrazek 1, vnitini prostfedi je vSe, co se tykd samotné organizace jako
takové, jeji kultury, hierarchie, zdroji, zaméstnancii a managementu. Naopak vnéjsi
prostfedi obsahuje vSe mimo podnik samotny. Vnéjsi prostfedi je mozno dale rozdélit
na mikroprostfedi a makroprostiedi. V ramci mikroprostiedi se zkoumaji zakaznici,
konkurence, dodavatelé, odbératelé a vefejnost. Casto vyuzivanym nastrojem odborniky
pro analyzu je Porterv model péti konkurencnich sil (Porter's Five Forces). Naopak
v makroprostiedi jsou zahnuty veSkeré politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické vlivy. Tyto vlivy identifikuje PEST analyza. Nékdy se téz pridavaji dalsi

faktory, a to zZivotni prostfedi a legislativni. Pak je mozné hovoftit o PESTEL analyze [22].
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2.2.1.1 Analyza makroprostredi

Vramci analyzy nejvzdalenéj$iho okoli hotelu je zaméfena pozornost na tzv.
makroprostredi. Zkoumaji se hlavni externi vlivy, které hotelové prostfedi formuji, ale
hotel samotny je ovlivnit nemtze. Tyto determinac¢ni faktory miize podnik pouze predvidat
a snazit se na n¢ co nejefektivnéji reagovat. Makroprostredi ma vliv predev§im na produkt,
trh a zpisob, jakym hotel produkt a sluzby nabidne zédkaznikovi. Soucasné je také mozné
uvazovat o puisobeni na hotelové podnikatelské prostiedi ve tfech riznych trovnich, a to
na urovni narodni, evropské ¢i celosvétové. Z téchto divodi je dilezité védeét, k jakym

ucelim nasledné analyza ma slouzit, a tomu ptizpusobit jeji format a rozsah [1].

Nejcasteji pouzivany model k identifikaci téchto externich vlivil je tzv. PEST analyza,

Casto rozSifovana na PESTEL analyzu. Nazev tohoto modelu je odvozen od pocatecnich

pismen vlivi:

P — political (politicky)

E — economic (ekomomicky)

S — social-cultural (socialné-kulturni)
T — technological (technologicky)

E — environmental (environmentalni)

L — legal (legislativni)

legislativa a vyhlasky danova politika

politicka stabilita

ochrana zivotniho prostredi %
2 vyvoj HDP
3. inflace
(2] -
N nezameéstnanost

technologicka uroven
nové objevy a vynalezy

demografické trendy populace
Uroven vzdélani

Obrazek 2: PESTEL analyza
Zdroj: zpracovano na zakladeé [22 s. 56]
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Politické vlivy odrazi funkci vlady, byvaji to nejcastéji rizné legislativni zmény, pracovni
pravo, politicka stabilita, danovd politika nebo podpora zahrani¢niho obchodu.
Do ekonomickych aspektti spadaji veskeré makroekonomické ukazatele, tedy inflace, trend
HDP, urokovd mira, mnozstvi penéz v ob&hu, mira nezaméstnanosti, spotieba ¢i ceny
produktti. Socialni vlivy naopak zahrnuji kulturni a demografické zmény. Témi jsou
mobilita a demografické trendy populace, rozdéleni pfijmu, zivotni styl a postoje k praci
a volnému casu, urovenn vzdélani, Zivotni hodnoty a rozlozeni spotfeby. Technologické
vlivy zahrnuji veSkeré inovace jako nové technologické aktivity a vyrobky, obecnou
technologickou uroveni, objevy a vynalezy, rychlost technologického ptenosu, moralni
zastarani ¢i vysi vydaji na vyzkum a podporu vladou. V rozsifené formé PEST analyzy se
uvadi dale environmentdlni vlivy, tedy vSe, co se tykd zivotniho prostfedi (pfedevSim
oblasti zneciSténi, odpadu, pocasi, klimatické zmény a vztah daného podnikatelského
subjektu k zivotnimu prostiedi). Jako posledni externi faktor se uvadi legislativni vlivy,
které zahrnuji rizné vyhlasky a legislativni omezeni tykajici se napiiklad zdravi

a bezpecnosti prace nebo omezeni fuzi a akvizic [17, 22].

Pro manazery je velmi dulezité, aby analyzovali, jak se tyto faktory méni a jaky budou mit
vliv do budoucnosti na dany podnik. Mnoho z téchto faktorli je vzajemné propojeno.
Naptiklad technologickda zména mize zménit faktor ekonomicky (vznik novych
pracovnich pozic), socidlni (vice volného Casu), ale zaroven i environmentalni (sniZeni
zneCisSténi). Diky témto vzdjemnym vztahlm muze dojit k velmi rozsdhlé¢ a obtizné

analyze, a proto je tieba se soustiedit pti tvorbé PESTEL analyzy pouze na kli¢ové prvky.

Identifikace klicovych faktort, které snejvétsi pravdépodobnosti ovlivni uspéch ¢i
potencialnich vlivi. Typické klicové faktory se samoziejmé lisi dle primyslu a sektoru.
V hotelnictvi tak mohou byt nejvétsi starosti napiiklad socidlni zmény v trendech
a poptavce, rtuzna legislativa tykajici se kvality a provozu hotelu, zména podpory
financovani vladou, vyhlaSky tykajici se zivotniho prostiedi nebo zmény cen (benzin,
jidlo). Soustfedéni se pravé jen na kli¢ové prvky miize pomoct manazerim adresovat jejich
nejvyssi priority, a stanovit tak s nejvétsi pravdépodobnosti co nejefektivnéjsi strategicky

plan [22].
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2.2.1.2 Analyza mikroprostiedi

Dalsi velmi dulezitd soucast uspesného strategického a marketingového planovani je
analyza vnéjSitho mikroprostiedi. Pokud je fe¢ o mikroprostedi, maji se na mysli zakladni
hybné sily vnéjsiho prostiedi, vyskytujici se v daném odvétvi a které zasadnim zpisobem

ovliviiuji ¢innost podniku [23].

Za nejzndm¢jsi a nejpouzivanéjsi nastroj pro analyzu hybnych faktorii je povazovan model
Péti konkurenénich sil od Michaela Portera. Porter [23] identifikoval pét faktord, které
rozhoduji o dlouhodobé atraktivité trhu a pomahaji analyzovat konkurencni prostedi. Na
obrazku 3 je znazornén Porteriiv model péti sil, jehoz jednotlivé slozky jsou — dodavatelé,
substituty, zakaznici, bariéry vstupu do odvétvi a rivalita stavajici konkurence v daném

segmentu.

Bariéry
vstupu do
odvétvi

Stavajici

Dodavatelé
konkurence

Substituty

Obrazek 3: Porterovych pét konkurencnich sil
Zdroj: zpracovano na zéaklad¢ [23 s. 27]

Obtiznost vstupu do odvétvi ma vliv na stupent potencialni konkurence. Hrozba noveé
ptichozich konkurentli na trh zavisi na rozsahu a sile vstupnich bariér. Bariéry vstupu
na trh pfedstavuji prvni prekazku, kterd musi byt prekondna, pokud chce podnikatelska
jednotka vstoupit na trh a byt schopnd uspésn¢ konkurovat. Vysoké bariéry vstupu pak
chrani soucasny stav trhu a ztézuji vstup novym konkurentim. Nejéastéjsi bariéry vstupu
jsou rozsah vyroby a zkuSenost konkurentl, ptistup k dodavatelim a distribu¢nim
kanaliim, legislativni a vladni akce, diferenciace ¢i o¢ekavana odplata od stavajicich firem,

napiiklad formou cenové valky [23].
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Zakaznici jsou nezbytnym elementem pro podnik a jeho pteziti. Do skupiny zakaznikl
fadime jak kone¢né spotiebitele, tak vet$i odbératele, ktefi produkty teprve prodéavaji
kone¢nym zdkaznikiim. Ti ale maji n¢kdy velkou vyjednédvaci silu, a jsou tak schopni
z velké casti ovlivnit zisk podniku. Zakaznici (spotfebitelé, odbératel¢) maji velkou
vyjednavaci moc v piipadech, kdy jsou nizké naklady na zménu dodavatele, zakaznici jsou
koncentrovani do menSiho poctu vétSich skupin, nebo v ptipad¢, kdy zakaznici hrozi

osamostatnénim se a vyrobou produktl jimi samotnymi, a tak vznikem nové konkurence.

Stejné jako zékaznici, i dodavatelé maji moc vyjednavani. Dodavatelé jsou dileZziti pro
podnik z divodu zasobovani a dodavani potfebnych zakladnich surovin a materialu.
V ptipadé, kdy jsou dodavatel¢ koncentrovani a je jich malo, maji vysokou moc
vyjednavani, a mohou tak ovlivnit ceny zasadnim zplGsobem. Dodavatelé maji moc
1 v pfipadé, kdy ndklady na zménu dodavatele jsou pfili§ vysoké ¢i hrozi vytvorenim si
vlastniho pfimého kontaktu se zdkazniky, a vynechdnim tak jednoho distribu¢niho

mezistupné [22].

Dalsi dualezity faktor, ktery ovlivituje uspéSnost podniku, je hrozba substitutti. V moment¢,
kdy je pro spotiebitele lehké a levné zménit dodavatele, je t&€z$i si zakaznika udrzet.
Hrozba substituce je zavisla na poméru cena/vykon u daného produktu (vyrobku, sluzby)
a na moznosti ndhrady z jiného primyslového odvétvi. Substituce mize nastat jak v ramci
dané¢ho odvétvi (produkty stejného typu, ale jini vyrobci), tak i vné odvétvi (naptiklad

divadlo za kino, auto za vlak).

Vsechny ptedchozi konkurenéni faktory maji vliv na soucasny pocet konkurentll na trhu.
Nizké bariéry vstupu, jednoduchost substituce, vysoka vyjednavaci schopnost dodavatelt
a odbérateld st€zuji podminky podnikéni v daném sektoru. V zdsad¢ je mozné fici, Ze ¢im
vétsi konkurenéni rivalita, tim horsi jsou podnikatelské podminky. Identifikace téchto péti
Porterovych konkurencnich sil slouzi k snaz§imu rozhodovani, zda je vyhodné a reélné
v daném sektoru podnikat a jaké podminky a okolnosti by mély byt brany v potaz. Tento
model poskytuje uziteCny piehled o podnikatelském prosttedi v daném odvétvi

a identifikuje miru jeho atraktivnosti [22, 24].
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2.2.2 SWOT analyza

Nejcastéjsi metoda pro identifikaci soucasného postaveni podniku na trhu je tzv. SWOT
analyza. Tato metoda poskytuje piehledny souhrn jak vnitinich slabych a silnych stranek,
vztahujicich se k podniku a konkurenci, tak externich pfilezitosti a hrozeb [25]. Je mozné
fici, ze SWOT analyza by méla poskytnout ptehledny souhrn ptedchozich analyz. Jejim
cilem je pomoci organizaci s vytvofenim strategického planu tak, aby se efektivné
pfizplsobila a reagovala na vné&jSi hrozby a pftileZitosti v ramci jejich vnitinich slabych
a silnych stranek [26]. Ndzev metody je odvozen od pocate¢nich pismen jednotlivych
slozek této analyzy:

S - strengths (silné stranky)

W - weaknesses (slabé stranky)

O - opportunities (ptilezitosti)

T - threats (hrozby)

Jak jiz bylo zminéno vySe, hrozby a pfilezitosti se vazou k vnéj§imu prostredi hotelu.
Monitoruji jak makrookoli, tak mikrookoli. Spravny marketing je charakterizovan
nalezenim trznich pftilezitosti, jejich rozvojem a naslednou profitabilitou. Trzni ptileZitost
je definovana jako oblast zakaznikovych potieb a zdjmid, v niz méd firma velkou
pravdépodobnost dosazeni ziskl. Tti hlavni zplisoby, jak tyto trzni ptileZitosti ziskat, jsou
dle Kotlera a Kellera [17] bud’to nabidnuti zakaznikim zddany produkt, nebo poskytnuti
zavedeného produktu v nové ¢i vylepsené podobé, nebo nabidnuti néceho Gplné nového.
Nejcastéjsi metody pro ziskani trzni pfilezitosti jsou:

- nizsi cena oproti konkurenci

- novy produkt

- nova vlastnost ¢i pouziti produktu

-----

- ptizpusobeni produktu zdkazniklim

Naproti tomu silné a slabé stranky analyzuji prostfedi uvnitf firmy a je na kazdém podniku,
aby tyto faktory identifikoval, a mohl je tak nasledn¢ vyuzit ve sviij prospéch. Z hlediska
vnitropodnikové analyzy se nejcastéji zkoumaji mezilidské vztahy, kultura, kvalita

managementu ¢i organizacni model [17].
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Uspésna aplikace SWOT analyzy je zavisld na tom, jak dobie dokaZe hotel zhodnotit tyto
oblasti. M¢la by byt provadéna pro kazdou dulezitou oblast podniku a je nutné dosahnout
objektivniho pohledu na silné a slabé stranky spolecnosti ve vztahu ke konkurenci.
Zahrnout kritiku, ale i vyzdvihnout, v em se hotel diferencuje. Stejné tak je tieba
identifikovat mozné externi hrozby a pfilezitosti, které mohou mit na podnik vliv a nemély

by byt opomijeny pii nasledném strategickém planovani [16].

Na zaklad¢ informaci ziskanych ze SWOT analyzy mlze podnik implementovat jednu
ze Ctyt strategii podle toho, jakym smérem se vyda a jaké prvky analyzy bude povazovat

vvvvvvvvvvvv

sméry, kterymi se podnik mize vydat:

SO - pomoci silnych stranek ziskat ptilezitost (vyhodu)
ST - pomoci silnych stranek odstranit ¢i se branit hrozbam
WO — odstranéni slabych stranek vyuzitim ptileZitosti

WT - minimalizovani nakladd a odolavani hrozbam (rizikim)

Silné stranky

Strategie SO Strategie ST
Prilezitosti Hrozby
Strategie WO Strategie WT
Slabé stranky

Obrazek 4: Implementace SWOT analyzy
Zdroj: zpracovano na zakladé [16]
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2.3 Marketingova strategie

Sestaveni marketingové strategie je soucast strategického planovani podnikatelské
jednotky. Jednotlivé kroky strategického planovaciho procesu jsou zobrazeny

na obrazku 5.

externi prostredi
(analyza prilezitosti

a hrozeb)

Zpétna

Formulace Formulace Formulace

Analyza SWOT cilt strategie programi pg MPlementace Sg vazbaa
kontrola

Interni prostredi I T I T

(analyza silnych a

slabych stranék)

Obrazek 5: Strategicky planovaci proces
Zdroj: zpracovano na zaklade [17 s. 48]

Formulace poslani podnikatelské jednotky je prvnim krokem strategického planovani.
SWOT analyza poskytuje jednotce souhrnny ptehled situacni analyzy podniku, na zaklad¢
n¢hoz dale definuje podnikatelské cile a strategie. Mezi nejcastéji uvadeéné strategie patii
Porterovy generické strategie: celkovy naskok v ndkladech, diferenciace, zaméfeni.
Nasledujici kroky strategického planovani jsou formulace programi (sestaveni

marketingového mixu), implementace a na zavér jejich kontrola a zpétna vazba [17].

2.3.1 Poslani a cile

Poslani je Siroce definovand vize podnikatelské jednotky a je stanoveno v ramci Sirsi
odpovédnosti ke spolecnosti. Mlze znit napfiklad: ,,Poskytnout hostim pobyt nejvyssi
kvality v Libereckém kraji.“ Cile podniku by mély byt formulovany na zdkladé SWOT
analyzy a oproti poslani jsou jiz konkrétn¢ definované. Cile by mély byt hierarchicky

sefazeny podle dilezitosti, m¢ly by byt realistické a konzistentni [17].
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2.3.2 Formulace strategie

Cile ptedstavuji, ¢eho chce hotel dosdhnout, strategie pak indikuje postup, jakym téchto
cili dosdhnout. Formulace marketingové strategie je nedilnou soucésti strategického
planovani a kazda podnikatelskd jednotka by si méla zvolit formu strategie, kterou se
budou ubirat dalsi kroky marketingového planovani. Mezi nejcastéji pouzivané strategie

patii Porterovy generické strategie:

cvwr

Celkovy naskok v ndkladech — snaha dosahnout nejniz§ich vyrobnich a

distribuc¢nich nékladi, a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Diferenciace — zlepSeni vykonu v oblasti, ktera je pro vétSinu zakaznikd nejvice

dilezita. Poskytnuti odlisného zbozi a sluzeb.

Zamereni — specializace na uzky segment zdkaznikl a jeho dokonalé poznani.
Nasledna snaha o ziskdni konkuren¢ni vyhody v ndkladech nebo

diferenciaci.

Strategie je definovana jako fada riznych aktivit vedoucich k vytvareni jedinecné
a hodnotné pozice. Podnikatelskd jednotka by méla provadét jiné aktivity nez jeji
konkurence, nebo stejné aktivity, ale odlisné. Na zakladé definované strategie se dale urci
marketingové ndstroje, pomoci nichz se bude podnikatelskd jednotka snazit dosahnout

stanovenych cili. Témito nastroji je marketingovy mix [23].

2.3.3 Marketingovy Mix ,,8P¢

Marketingovym mixem jsou nazyvany nastroje a techniky pouzivané manazery
a marketingovymi pracovniky k realizaci marketingového konceptu, jenz zahrnuje veskeré
¢innosti za ucelem uspokojeni zdkaznikli. Soucasn¢ se firma snazi dosdahnout svych
stanovenych marketingovych cili na trhu. Musi se jen rozhodnout, jak nejefektivnéji
rozdélit marketingovy rozpocet mezi jednotlivé slozky marketingového mixu, aby dosédhla

pozadovaného cile [16].
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V tradi¢nim pojeti je marketingovy mix nazyvan ,,4P, tj. Produkt (Product), Cena (Price),
Misto (Place) a Propagace/Komunikace (Promotion). Nicméné v souCasné dob¢ se
v hotelovém primyslu a cestovnim ruchu pfidavaji i segmenty Lide (People), Sestavovani
balikii sluzeb (Packaging), Programova specifikace packagi (Programming) a Spoluprace
(Partnership). Téchto osm slozek marketingového mixu se nazyva ,,8P“ a mély by byt
vyuzivany pfi planovani v oblasti hotelnictvi a sluzeb, nebot’ vSechny tyto slozky jsou

diilezitou soucasti marketingové strategie, na niz zavisi uspésnost hotelu [17, 26].

2.3.3.1 Product

Produktem je chdpana myslenka, sluzba, zbozi ¢i jejich kombinace, kterd ma schopnost
uspokojit piani a potteby zdkaznikd [25]. Je to soubor hmotnych a nehmotnych prvki
poskytujicich zdkaznikim uzitek a je bezesporu jadrem veskerého marketingu v cestovnim
ruchu a hotelnictvi. To, co hotel nabizi a poskytuje, je pro zédkaznika rozhodujici faktor
pfi vytvareni jeho vysledného tsudku o nabizeném produktu. Nesmi se tedy opomijet, Ze
jakakoliv malickost, kterou zdkaznik neboli host hotelu povazuje za nedostatek, se projevi

v jeho celkovém dojmu na hotel a jeho nabizené sluzby [5, 16].

Pii planovani produktu je tfeba myslet ve tfech Grovnich [2]. Jadrem produktu je hlavni
podstata, pro¢ ho zakaznik kupuje a zada. Tento zdkladni produkt pfindsi uspokojeni
potieb zakaznika. Teprve nasledné je jiz zminéné jadro pfeménéno pracovniky marketingu
v realné zbozi a sluzbu. Ten pak predstavuje skutecny produkt, ktery je zakaznikovi
nabizen a zahrnuje pét charakteristickych prvki: kvalitu, provedeni, styl, design, znacku
a piipadné obal. Teprve poté je produkt rozsifen o tzv. periferni neboli doplitkovou slozku.
Ta ptfidava urcitou hodnotu k zdkladnimu produktu a zdkaznikovi je nabidnut celkovy
soubor, ktery by mél uspokojit vSechna jeho prani, a dokonce i nékteré navic, o kterych
dosud neuvazoval [1]. M¢lo by se ovSem zohlednovat, ze kazdy zakaznik, host hotelu, je
jiny. Kazdy ma jiné pfedstavy a pozadavky, jiné zkuSenosti a i naroky kazdého jedince se
Casem vyviji a méni. Proto je velice té¢Zké uspokojit vSechny zdkazniky a mnohdy hotelovy
management nemuze zajistit vSechny proménné. Pocasi a jiné mimo-hotelové zazitky také
uzce souvisi s vyslednym nazorem na produkt. I ptes rozdilnost zakaznikovych preferenci,

lze nabidnout alesponn uspokojujici produkt a pifipadné nedostatky se snazit doladit
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vzajemnou komunikaci se zakaznikem [27]. Pravé v dopliujicich sluzbach vidi Beranek
[11] nejvétsi konkurencni vyhodu a jak se odlisit a stat ptitazlivejsi pro cilovy trh. Mezi
tyto rozsifujici sluzby je zahrnut naptiklad rezervacni systém, informacni sluzby ¢i ochota
persondlu. V oblasti jidla a napoje (tzv. Food and Beverage) se jedna o rychlost obsluhy,

kvalitu a nabidku jidla, rezervaci ¢i soukromi a celkové prostfedi jidelniho prostoru [28].

Dynamika hotelového prostiedi vyZaduje neustdlé¢ sledovani nabidky produkti a sluzeb
a upravovat ji jak dle uspéSnosti, €1 neuspésnosti, tak dle aktudlnich pozadavkl zdkaznikd.
Hotelovy management mtize dosahnout optimalniho sortimentu sluzeb za podminek, Ze
jsou vybrany vhodné sluzby do produktového mixu, stanovi se jejich optimalni rozsah,
rozpoznaji se sluzby piinasejici nejvetsi zisk a pro svou nabidku si hotel vytvoii co nejlepsi

pozici na trhu, a dostane se do povédomi nejen zékaznik, ale 1 potencialnich hostt [29].

2.3.3.2 Price

Cena ptedstavuje pen¢zni hodnotu pozadovanou za nabizeny produkt. Cena je jedinym
marketingovym nastrojem, ktery vytvaii pifijmy, zatimco vSechny ostatni prvky
marketingového mixu predstavuji naklady a vydaje [26]. Cena je ovliviiovana internimi
a externimi faktory a je nutné sledovat nejen fixni a variabilni ndklady hotelu, ale brat

v uvahu 1 podminky trhu a reagovat na dané zmény [27].

Z hlediska hotelu ma tvorba ceny kli¢ovou roli na jeho konkurenceschopnost. Management
hotelu musi brat v potaz charakter a image produktu a jeho jednotlivych slozek.
Substituovatelnost produktu, jeho zprostiedkovani, soucasna pozice hotelu na trhu, ¢asové
obdobi a cenova valka v mimosezonnim obdobi, ale i vlivy vnéjsich faktorti (kurz mény,
taktické konkuren¢ni ceny) maji velky vliv na tvorbu vysledné ceny [1]. Jak uvadi Beranek
[11], mezi hlavni vnéjsi faktory ovliviiujici cenu patii konkrétni spotiebitelskd poptavka,
konkurence a jeji cena, ekonomické a legislativni faktory, ale také vySe zminéné sezonni
vykyvy a image ubytovaciho zatizeni. Mezi hlavni vnitini faktory fadi autofi kapacitu
hotelového zafizeni, nabidku a kvalitu sluZzeb a zafizeni, obchodni politiku hotelu ¢i

vvvvvv

od kterého se cena odviji.
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Dtlezitou roli pfi tvorbé ceny hraje taktéZz sezonnost. V cestovnim ruchu a hotelnictvi je
obecné znamé, ze poptavka je nejvyssi béhem vrcholové sezony, tudiz i ceny jsou obvykle
nejvyssi. Naopak ve stiedni a nizké sezoné byvaji ceny nizsi vzhledem k mensi poptavce
po ubytovani hotelového zatizeni a nizsi cena je tak jeden z mala faktort, jak stabilizovat

alespoit minimalni nutnou klientelu k udrzeni chodu hotelu [25].

vvvvvv

cenach, nabidkach a kvalité. Jedin€é pak lze vytvofit takovou cenu, aby zdkaznici méli
diivod ubytovat se radgji v daném hotelovém zatizeni a abychom v&déli, jaké sluzby za to
nabidnout, ale soucasn¢ aby hotel nebyl ztratovy. Neustalé sledovani konkurence povazuje

vvvvvv

se cena odviji i od cilt hotelu, kterych chce dosédhnout.

2.3.3.3 Place

Tteti ,,P* marketingového mixu dle tradi¢niho pojeti je ptekladano a pouzivano jako Misto
¢i Distribuce. Jedna se o distribu¢ni kandly, tedy zpiisob, jakym se k zdkaznikovi dostanou
informace o hotelovém zafizeni a jeho sluzbach. Stejné tak je dulezitda dostupnost
informaci a jak co nejblize, nejrychleji a nejjednoduseji pfiblizit produkt k zakaznikovi.
Lidé neustale hledaji, kam se vydat na vylety, kde se najist a kde ubytovat. Tyto potieby
v dnesni dobé velmi ulehéilo pouzivani internetu, ktery umoziiuje spoustu zptsobt, jak
hotelové zatizeni zviditelnit. Mezi nejvétsi vyhody vyuzivani marketingové propagace pies
internet fadi Buhalis a Law [30] nepfetrzitou dostupnost, moznost barevné prezentace,
interaktivnost prostfedi a rychlé¢ Sifeni informaci. Ale také moznost sledovat
a vyhodnocovat navstévnost a segmentovat zdkazniky, ziskat zpétnou vazbu, rychle
komunikovat se zdkazniky ¢i sledovat konkurenci, a dosahovat tak konkurenceschopné
nabidky. Nicméné by méla byt brana v potaz i negativa spojena s prodejem pies internet.
PredevSim nedostate¢né zabezpeCeni dat, jejich vCasné neobnoveni, chybéjici osobni

kontakt nebo odlakani potencialnich hostti [30].

Volba distribu¢nich kanalti ma také vliv na cenu produktu. Pokud si hotel zvoli oslovit

zakazniky skrze zprostiedkovatele a maloobchodniky, ndklady se zvysi a cena za vysledny
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produkt vzroste [1]. Hotel si na tomto zaklad¢ vybere, zda vyuzije nepiimy prodej
(katalogy, direct mail, internet), ¢i radéji pfimy prodej (recepce, restaurace) svého

produktu [27].

Kromé¢ distribuce samotné miize prvek Place pfedstavovat misto jako takové, obzvlaste
v cestovnim ruchu. Miize se jednat o atraktivitu mista, co se prirodnich, klimatickych ¢i
lécebnych podminek tyce. Misto zahrnuje i polohu, tedy zda je hotelové zafizeni
v blizkosti ¢i soucasti velkého meésta, nebo zda se hotel nachazi na klidném misté
v ptirod¢. Poloha hotelu miize byt pro hosty zajimava diky blizkosti hranic a dalSich jinak
zajimavych mist. V neposledni fadé¢ miize byt brano misto, jehoz zakladnim kritériem je
dopravni dostupnost. Tedy jakymi dopravnimi prostfedky se host mize dopravit k hotelu

a jak daleko se nachazi mista jeho zajmu [2].

2.3.3.4 Promotion

Krom¢ definovani nabizeného produktu, stanoveni jeho ceny a volby zpiisobu distribuce
informaci o tomto produktu je velmi dulezitd i volba vhodné metody a formy propagace
nabizeného produktu. Slozka marketingového mixu Promotion se zabyva propagaci
a efektivni distribuci produktd a sluzeb cilovym zakaznikim [1]. Certik [5] déli cile
propagace dle stadii ndkupniho procesu. Cile propagace rozliSuje na funkce informovat
(védomi potieb, hledani informaci), presvédcovat (vyhodnoceni moznosti, koup¢)
a pripominat (ponakupni hodnoceni, osvojeni produktu). Horner a Swarbrooke [1] fadi
mezi hlavni cile propagace dostat vyrobek do povédomi zakaznika, vzbudit jeho zdjem
o produkt, nasledné hodnoceni a znovu-vyzkouseni produktu a na zavér prijeti produktu
zakaznikem a presvédceni o jeho vhodnosti. V rdmci cestovniho ruchu, hotelnictvi a sluzeb
je mozné rozdélit propagacni techniky na nckolik podkategorii, jez jsou soucasti
i komunika¢niho mixu — reklama, brozury, média a public relations, propagace prodeje,
osobni prodej, propagacni materidly, sponzoring ¢i reklama v misté¢ prodeje. At uz se
pouzije jakakoliv metoda propagace, vzdy je dilezité dikkladné promyslet vhodnou formu,

nastroj, naklady vs. potencialni uzitek, a hlavné cil této propagace [31].
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Reklama je placena forma zpravy, vyuZzivajici komunikacni média k dosazeni cilové
skupiny [32]. Jde o neosobni formu komunikace a hotel diky reklamé muze oslovit velké
mnozstvi potencidlnich hostl, a to riznymi zplisoby, naptiklad skrze casopisy, billboardy,
drobné propagacni ptedméty, mapy pro hosty nebo internet [16]. Dulezité je presné urcit
cil reklamy a podle toho zvolit vhodnou formu a charakter médii. Jednotlivé vyhody
a nevyhody jsou podrobné popsany v knize Reklama — Jak délat Reklamu od Vysekalové
a Mikese [32] (viz ptiloha C). Kromé vybéru vhodného reklamniho média je také dulezité
promyslet frekvenci reklamnich spotil, pfipadné inzeratl, jejich schopnost pfiblizit se
cilové skupiné a srovnani nakladt spojenych s propagaci vzhledem k potencialnimu uzitku
z reklamy [29]. Mezi nejvyuzivanéjsi a nejrychlejsi prostfedek pro Sifeni reklamy se stal
v poslednich letech internet. Diky nému mohou hotelova zafizeni snadno, rychle a levné
komunikovat se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky. Mimo jiné muze hotel vyuZzit
internet 1 pro vyzkum, zdkaznickou podporu, sledovani konkurence a trendd,
ale 1 ke komunikaci se vSemi potfebnymi subjekty (zakazniky, zaméstnanci, dodavateli)

a podporu prodeje [30].

Zatimco reklama se snazi urychlit a zvysit prodej, public relations oproti tomu buduje
vztahy s vefejnosti. Cilem public relations je zajistit oboustranny dobry vztah hotelu
a vefejnosti. Pokud okoli bude pozitivné smyslet o hotelu a bude védét o jeho vetejné-
prospeésnych aktivitach, predpoklada se vyssi a leh¢i naplnéni kapacity hotelového zatfizeni
[31]. Hlavni oblasti z4jmu public relations jsou povést, vnimani, soulad a hledani
vzéjemného pochopeni mezi vetejnosti a hotelem. Pravé proto maji velky vliv nejen
zamgstnanci hotelu, ale i rizné ¢innosti hotelového managementu zamétené na analyzu
potieb zakaznikl a jejich vnimani, postoje a ocekdvani, dale pak predchazeni konfliktim
a zlepSovani kvality sluzeb a vztahti s dodavateli a dal§imi subjekty, se kterymi hotel ptijde

do styku [27].

Kromé public relations miZze hotelové zafizeni s vetfejnosti komunikovat i pomoci
tisténych reklamnich materidli. Efektivni komunikace se zakazniky vyzaduje rtzné
metody jak oslovit a udrzovat vztah s vefejnosti. Mezi hlavni podptirné materidly fadime
hotelové noviny, darkové certifikaty, brozury, hotelové mapy, interni materialy hotelu ¢i

vizitky. Kvalita a design veSkerého tisténého reklamniho materidlu by méla byt v souladu
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s designem a prostfedim hotelu. Velmi dulezitd je 1 konzistence reklamniho sdéleni tak,
aby zdkaznik na vSech materidlech naSel stejné logo hotelu, byly vytvéafeny v rdmci
jednoho designového stylu, a zdkaznik tak mohl toto reklamni sdéleni lehce pfitadit

ke konkrétnimu hotelovému zafizeni [31].

Dalsi moznost, jak hotel muze posilit efektivnost komunika¢niho mixu, je podpora prodeje.
Jedna se o sniZeni cen vybranych polozek za ucelem zvyseni prodeje, na jejichz cenové
zmény hosté reaguji citlivé. Mezi nejpouzivanéjsi metody patii rizné vouchery a slevové
kupony ¢i nabidka néjaké nadstandardni sluzby a slevy na né. Soucasné by se hotel mél ale
vyvarovat takovych slev a akci, jimiz by utrpéla image hotelu [27]. Mimo jiné jsou
do podpory prodeje fazeny i reklamni a darkové predméty, vystavy a veletrhy [29]. Diky
této podpotfe prodeje muze hotel zvysit atraktivitu hotelu a reagovat tak na sezénnost

poptavky.

2.3.3.5 People

V cestovnim ruchu a hotelnictvi poskytuji sluzby hostliim zaméstnanci, Lidé (People), kteti
jsou nedilnou soucésti nabizené¢ho produktu [2]. Zaméstnanci hotelu jsou v neustdlém
kontaktu s hosty a na nich zavisi spokojenost zakaznika. Proto by m¢l byt kladen diraz

na vybér vhodného personalu, jeho Skoleni a trénovani, motivovani, kontrola a ocenéni.

Obecné je mozné fici, ze pokud management hotelu zajisti vhodny personal a jeho kladny
vztah k zdkaznikiim, zlep$i se i spokojenost zakaznikd, a tudiz se i zvy$i ziskovost.
Nemélo by byt opomijeno, ze hosté s nékterym personalem do osobniho styku pfijit viibec
nemusi (pokojska, kuchaft, technik), ptesto je dulezité, jak kvalitni praci odvedou. I na nich
velmi zavisi spokojenost hostti [28]. Bohuzel vysoka fluktuace persondlu, ktera je
v hotelnictvi zndmym faktem [27], ztéZzuje udrzovani stejné¢ Urovné sluzeb. Specidlni
pozornost by méla byt vénovéna vytvoreni podnikové komunikace, identity, kultury hotelu

a dobrych vztahii mezi managementem a hotelovym personalem [6].
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2.3.3.6 Packaging

Zakaznikovi nemuze byt poskytovana neustdle jen jedna atrakce a poté doufat, Ze jen tato
jedna zajimavost bude pfitahovat zakazniky dlouhodobé. Naopak je tfeba nabidnout
zakaznikGm tzv. Balicky. Balicky by mély byt pojaty jako komplex sluzeb, ktery je hostim
nabizen. Poskytnuti SirSiho rozsahu sluzeb a moznosti pfildkaji zédkazniky spiSe nez
zakladni produkt, ktery mize nabidnout konkurence kdekoliv. Jedna se tedy o komplex
sluzeb, spolupraci a partnerstvi mezi vice organizacemi, které tak vzijemné vytvari
a nabizi Siroké spektrum moznosti pro hosty [2]. Za nejvétsi vyhody vytvareni balickl
povazuje Gronroos [28] ekonomickou vyhodnost, zajisténi kvalitnich sluzeb diky
informovanosti, vétsi pohodli a uspokojeni speciadlnich pozadavk a pfadni ¢i moznost
pfedem naplanovat naklady na vylet. Z pohledu hotelu je packaging vhodny pro pfedvidani
prodeje, ke zvyseni poptdvky i mimo sezoénu, osloveni novych zakaznikl, ¢i navazani

partnerstvi s dal$imi organizacemi cestovniho ruchu.

2.3.3.7 Programming

Programming, neboli Programovani, je uzce spjat s predchozi slozkou marketingového
mixu. Programovani pfedstavuje takové ¢innosti, programy nebo udélosti, které maji zvysit
zajem zékaznikl a vylepsit atraktivnost balickt [25]. V ramci programovani vznikaji nova
partnerstvi a umoziiuji vznik spoleénych programii a produktii mezi organizacemi. Siroka
vefejnost je pak informovana o téchto projektech a aktivitdch, které timto zvySuji

atraktivitu hotelu a spolupracujicich organizaci [2].

Hlavni cil programovani je zvySit zdjem v mimosezonnim obdobi. Tvorba balickl
a programu je velmi propojend, mohou byt vytvareny jak soubézn¢, tak i samostatné.
Nicméné maji spolecné cile, a to eliminovat plisobeni faktoru ¢asu, udrzovat atraktivitu
zakladni nabidky, zlepSovat rentabilitu, vyuzivat segmentacni strategii ¢i propojovat

vzéajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu [11].
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2.3.3.8 Partnership

Posledni prvek rozsifeného marketingového mixu pro cestovni ruch je Partnership, jinak
feCeno Spoluprace. Véavra [24] chépe spolupraci jako c¢innost dvou a vice subjektil
ucastnicich se na rozvoji cestovniho ruchu a na poskytovani sluzeb stim spojenych.
Spoluprace je pro hotelnictvi dllezity faktor, ktery umoziuje poskytovat zdkaznikim

roz§itené sluzby a zvysuje podnikovou konkurenceschopnost [2].

Hotelové zatizeni vzajemné spolupracuje s riznymi subjekty, mezi néz se fadi dodavatelé
(ubytovaciho zafizeni, stravovaciho =zafizeni, organizace sluzeb), zprostfedkovatelé
(cestovni agentury, dealefi a touroperatofi) a prepravci (autodopravci, aerolinie, Zeleznice).
Aby bylo dosazeno zakaznikovy spokojenosti, vSechny tyto vztahy musi probihat
na principu vzajemné spoluprace. Nebot’ pokud zédkaznik bude nespokojen byt jen s jednu
sluzbou, mlize se rozhodnout tuto, a s tim souvisejici sluzby, jiz pfist¢ znovu nevyuzit [16,

25].

35



3 Charakteristika Hotelu JesStéd

Tato kapitola obsahuje struény piehled zékladnich informaci o hotelu Jestéd, dopravnim

spojeni k hotelu a dispozi¢nim feSeni.

3.1 Zakladni udaje

Adresa:

Telefon:
Fax:
E-mail:

http:

1CO:
DICO:

Majitel hotelu Jestéd:

Provozovatel hotelu:

Jednatel spol. Jestéd, s.r.o.:

Jednatel hotelu:
Reditel hotelu Jestad:

Provozni hotelu:

Hotel Jesteéd

Horni Hanychov 153

Liberec 8, 460 08

Ceska republika

+420 485 104 291, +420 605 292 563
+420 485 104 295

recepce@jested.cz

www.jested.cz

25008552
CZ25008552

Ceské Radiokomunikace, a.s.
JESTED, spol. s r.0.

Petr Smaus

Petr Smaus

Mgr. Robert Priscak

Jan Absolon, DiS

3.2 Zakladni charakteristika

Hotel Jestéd provozuje restauracni a hotelové zatizeni. Nachéazi se v severnich Cechach,
u mésta Liberce, pfimo na vrcholu hory Jestéd (1012 m). Hotel je fazen do kategorie ***
s kapacitou 1 apartmd, 12 dvoulizkovych pokojti, 1 rodinny pokoj a 5 dvojlizkovych

pokoja v kategorii *. Hotel Jestéd je v provozu od 21. 9. 1973 a slouzi nejen jako hotel, ale
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i jako telekomunikaéni vysilaci véz. Majitelem stavby jsou Ceské Radiokomunikace, které
pronajimaji tyto prostory k provozovani hotelové a restauracni ¢innosti. Poslednich 16 let
zde provozuje tyto &innosti a je ndjemnikem spole¢nost JESTED, spol. s r.0. (vypis
z obchodniho rejstiiku viz pfiloha D). Charakteristicka stavba architekta Karla Hubacka je

zobrazena na obrazku 6.

Obrazek 6: Hotel Jested
Zdroj: [autor]

Hotel Jestéd sestava z jedné hlavni budovy, kterd se ty¢i ptimo na vrcholu hory Jestéd.
V ptizemi budovy se nachdzi kavarna, bar a obCerstveni bufetového typu. V prvnim patie
je mozné navstivit restauracni zafizeni, které ziskalo ocenéni Maurertiv vybér 2013.
V druhém patie této impozantni stavby se nachazi hotelové ubytovani, jehoz koncepéni
feSeni poskytuje vyhovujici podminky jak pro bézné navstévniky (turisty), tak

24

zrekonstruovaného salonku, potadat zde spoleCenské udélosti ¢i svatebni obtady [34].

Hotel Jestéd se nachazi v pfimé blizkosti centra mésta Liberce (necelych 13 km). Jeho
strategické umisténi pfimo na vrcholu hory Jestéd umoziiuje hotel vidét z velké vzdalenosti
jako dominantu Libereckého kraje. Na obrazku 7 je zobrazena poloha hotelu Jestéd

v ramci Ceské republiky.
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Obrazek 7: Hotel Jestéd na mapé CR
Zdroj: [35]

Hotel JeStéd se nachdzi taktéz v relativni blizkosti hlavniho mésta Prahy (121 km)

a némeckych (35 km) a polskych (45 km) hranic. K hotelu jako takovému miize zédkaznik

(turista) dojet vlastnim automobilem, kde je mozné cestou zaparkovat na nékolika

prabéznych parkovistich dle vzdalenosti, kterou chce turista ujit. Obrazek 8 zobrazuje

vzdalenost (12,8 km) a cestu k hotelu Jestéd z mésta Liberec pti vyuziti automobilu.

nnnnnnn

- SPORTOVN
AREAL JESTED

Obrazek 8: Cesta k hotelu Jested z centra mésta Liberce
Zdroj: [36]

Druhou moznosti je vyuZzit méstskou hromadnou dopravu mésta Liberce a dale pokracovat

lanovou drahou, kterd vede az na vrchol, tedy piimo k hotelu Jestéd.
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4 Situacni analyza hotelu JeStéd

Nasledujici kapitola je rozdélena na analyzu trzniho prostfedi, analyzu Liberecka jako
destinace cestovniho ruchu a SWOT analyzu. V rdmci analyzy trzniho prostiedi je

zanalyzovéano podnikové makrookoli, mikrookoli i vnitini prostiedi hotelu Jestéd.

4.1 Analyza trZniho prostiedi

Analyza trzniho prostfedi identifikuje soucasnou situaci hotelu JeStéd a prostiedi,
ve kterém aktualn€ podnikd. Analyza hodnoti faktory, které maji vliv na provozovani

hotelové ¢innosti a na budouci vyvoj hotelu Jested.

4.1.1 Analyza makroprostiedi

Stejné jako hotel plisobi na své okoli, tak i vnéj$i makroprostiedi ma bezprostfedni vliv
na hotel. Pro posouzeni téchto okolnich vlivli makroprosttedi je pouzita PESTEL analyza,
ktera se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi,
environmentalnimi a legislativnimi faktory, které maji bezprostfedni vliv na hotel Jestéd
a ovliviluji, ¢i by mohly eventualné ovlivnit jeho €innost a prosperitu. Tyto aspekty hotel

nemuiZze pfimo ovlivnit, nicmén¢ je mize predvidat a mize jim pfizpUsobit svou strategii.

4.1.1.1 Politicko-legislativni faktory

Politické situace v Ceské republice je v zdsadé stabilni, le¢ v poslednich mésicich pon&kud
nejista, dynamickd a potykd se zriznymi problémy, které mohou mit dopad
1 na podnikatele této zemé. Nejen probihajici ,,reformy* s prozatim nejistymi vysledky, ale
i neustald novelizace a zména zakond ma relativné znaény vliv na podnikani v Ceské
republice. Pro oblast hotelnictvi jsou nejvice zdsadni pravni ptfedpisy upravujici oblasti
ucetnictvi, dafové problematiky, pracovniho prava, obchodniho prava a hygieny (viz

ptiloha E).
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Legislativnimi zakony a vyhlaSkami se hotel musi fidit, pokud chce ptfedejit udéleni sankci
za nedodrZeni statem piedepsanych pozadavki a ptredpisti. Kromé obchodniho zékoniku,
ktery upravuje zdsady pro podnikdni, musi hotel dbat i zakoni tykajicich se zdkoniku
prace. Ten se zabyva zalezitostmi souvisejicimi s pracovnim pomérem (vznik a ukonéeni
pracovniho poméru, pracovni smlouva a tad, bezpecnost a ochrana zdravi pti praci). Dale
hotel musi dodrzovat ptedpisy tykajici se pozarni ochrany a ptfedevsim zédkon o ucetnictvi.
Mimo jiné by mél hotel taktéz respektovat ochranu zivotniho prostfedi a s tim spojené
zasady a vyhlasky [37]. Hotel Jestéd je povinen dodrzovat veskeré vyhlasky a nafizeni,
kterd vyjdou v platnost, a proto vede detailni dokumentaci potiebnou pro jednotlivé ucely,
které jsou nasledné hlidany a kontrolovany danymi kontrolnimi organy. V piipadé
nedodrzeni by hotelu Jestéd hrozilo udéleni vysoké penézni sankce. Zmény ve vyhlaskach
jsou ovSem relativné Casté a nékdy velmi naro¢né a nesrozumitelné, coz ztézuje cely
proces uvedeni do praxe a stim i spojenou potiebnou dokumentaci. Mezi nejcastéjsi
dokumentaci, kterd byva kontrolovéna, patii pozarni bezpecnost, bezpecnost prace
zamg&stnancl a jejich proskoleni, hygienické ptedpisy a s tim souvisejici zaloZeni systému
kritickych bodit HACCP, tykajici se restaura¢niho zatizeni. Mezi dals$i ¢asté kontroly patfi
revize elektroinstalace a rozvodi ¢&i kontrola Ceskou obchodni inspekei. Ta vyzaduje
specidlni evidenci hostll, kterd neni pln€ shodna s evidenci hostl poskytovanou hotelovym
softwarem, a dochdzi tak k dvojimu vedeni evidence hostl. Bohuzel sjednoceni téchto
evidenci je zatim nemozné provést, a tak je hotel v podstaté nucen vést tuto dvoji

vyzadovanou evidenci [34, 37, 38].

V ramci danove politiky statu je nejvétsi hrozbou posledni dobou neustalé zvySovani DPH,
které ma dopad na celkové ndklady a s tim souvisejici zdrazeni sluzeb. Od ledna 2012
vzrostla snizend sazba DPH na 14 % (z 10 %) a zékladni sazba zistala na 20 %. Od ledna
2013 se obé tyto vazby zvysily, a to na 15 % u snizené sazby a 21 % u zakladni sazby
DPH. Budoucnost sazeb DPH je vSak neznamd, le¢ jejich zmény maji velky vliv
na podnikatelské jednotky. Hotel musi téz hradit dan z pfijmu pravnickych osob a dan

z nemovitosti [39].

Pro hotel Jestéd je velmi komplikovana Castd zména legislativy, kterd zt€Zzuje podnikéni,

a sam jednatel hotelu Petr Smaus uvadi, e pravé tento faktor je jednou z nejvétsich zat&z,
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kterému pifi provozovani hotelu Celi. V ramci cCastych zmén je ztéZzovano 1 vedeni
ucetnictvi a dani. Nicméné hotel disponuje zkuSenou ucetni, kterda mimo jiné vede
i oddéleni personalistiky. Toto je jeden z pfinosnych momentl pro hotel Jestéd, diky
némuz nemusi zaddvat vedeni svého ucetnictvi externi firmé¢, a je tak schopen uSetfit
naklady s tim souvisejici [34]. Nicméng, Ministerstvo spravedlnosti CR pfipravilo k 1. 1.
2014 zmény tykajici se zéniku soucasného obchodniho a obcanského zékoniku, a navic
zavedeni nového obcanského zakoniku (NOZ). Kromé NOZ nabyde ucinnosti i novy
zdkon o obchodnich korporacich. Tyto zmény se dotknou kazdého oblana CR,
individudlné v rdmci jeho pusobnosti a aktivit. Na hotel Jestéd budou nové zakony mit
taktéz urcity dopad, a to predevSim v oblasti smluv s obchodnimi partnery, prava
obchodnich spole¢nosti ¢i danové oblasti, jejiz soucasti je planovand danova reforma.
Hotel Jestéd by mél z téchto diivodu neustéale sledovat aktudlni déni, aby se na piipadné
zmény vcas pfipravil a predeSel pfipadnym pozdéjSim problémim. Vedeni hotelu by
v rdmci NOZ a nového zdkonu o obchodnich korporacich mél priibézné skolit 1 ptislusné

zameéstnance.

Provoz hotelu je mimo jiné ovlivnén i c¢lenstvim Ceské republiky v mezinarodnich
organizacich, které poskytuji programy na podporu podnikédni a rozvoje cestovniho ruchu.
Podpora muze pfijit ze dvou stran, jednak od statu samotného a déle pravé diky clenstvi
v riiznych mezinarodnich organizacich. Ceské republika je &lenem napiiklad Evropské
unie (EU), Svétové obchodni organizace (WTO) nebo Svétové organizace cestovniho
ruchu (UNWTO). Clenstvi v téchto organizacich umozituje ziskat riizné granty na podporu
cestovniho ruchu. Rozvoj cestovniho ruchu podpofil i vstup Ceské republiky
do schengenského prostoru vroce 2007. V ramci tohoto Clenstvi se odstranily statni
hranice, coz usnadnilo moZnost vycestovani bez pasti a viz mezi Clenskymi staty.
Konkrétnéji je podpora vidéna ze strany Ceské vlady skrze ,,Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020%, kterou vlada projednavala
zacatkem roku 2013. Tato koncepce ma za ucel zvysit konkurenceschopnost cestovniho
ruchu, udrZet jeho ekonomickou vykonnost a dalSi rozvoj. Vysledkem nové strategické
koncepce ma byt vytvofeni chybé&jiciho systému fizeni cestovniho ruchu vcetné jeho
dlouhodobého financovani. CzechTourism se bude momentilné prioritné zaméfovat
na podporu piijezdového cestovniho ruchu, a to pfedevsim na trhy Ruska, Ciny a Latinské

Ameriky [40].
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Hotel Jestéd cCerpal dotace celkem dvakrat. Prvné zadal o financni podporu samostatné
a podruhé ptes hospodaiskou komoru v ramci lidskych zdroji. Obé tyto dotace byly
poskytnuty na Skoleni zaméstnancti. Finan¢ni podpora poskytnuta hospodarskou komorou
byla vyuzita na dvoulety skolici program, v ramci néhoz se mohli zaméstnanci Skolit
v ruznych specializacich (barista, sommelier, jazykové kurzy). Dotace, které by hotel
Jestéd chtél vyuzit naptiklad na rekonstrukei budovy a jiné piestavby, musi byt zazadany
pfimo majitelem hotelu, tedy Ceskymi Radiokomunikacemi. Na vedeni hotelu se tyto

dotace nevztahuji, a proto spolecnost vyuzila alespon dotace spojené s lidskymi zdroji [34].

4.1.1.2 Ekonomické faktory

Mezi faktory, které nejvice ovliviuji ekonomiku CR, patii vyvoj HDP, fize ekonomického
cyklu, urokové sazby, ménové kurzy, inflace, mira nezameéstnanosti ¢i koupéschopnost.
Cestovni ruch a hotelnictvi jsou velmi citlivé na zmény hospodaiské a ekonomické situace.
Charakteristickym rysem cestovniho ruchu je zbytnost produktu. Dojde-li k ekonomické
recesi, nastane omezeni jeho spotieby. Ceska ekonomika byla v poslednich letech nejvice
poznamenana globalni hospodatskou krizi v letech 2007 a 2008, jejiz nasledky se promitly
1 v jednotlivych ukazatelich ekonomiky. Po relativni stabilizaci trhl po této krizi méla dalsi
vyznamny vliv na vyvoj Ceské ekonomiky krize ,.eurozony®, ktera nastala ve statech,
jejichz narodni ménou je euro. Za pozitivni faktor je povazovana velmi mala citlivost
ptijezdové turistiky na vyvoj ménového kurzu. Relativné nizké vykyvy ve sménném kurzu
CZK/EUR prozatim nemély vliv na navstévnost hotelu a tento stav by mél setrvat i pres
intervenci CNB v listopadu 2013, kdy doslo k oslabeni koruny (z 25,80 CZK/EUR na 27
CZK/EUR) [34]. Soucasny stav ¢eské ekonomiky je stidle poznamenan dénim v okolnich
staitech, coz muze byt pozorovano na zdkladnich makroekonomickych ukazatelich.
Vybrané ukazatele vztahujici se k Ceské republice mezi lety 2005-2012, véetné dvouleté
predikce, jsou vypsany v pfiloze F. Ze zminéné tabulky lze vy¢ist, Ze Ceska ekonomika
byla zasazena hospodarskou krizi v roce 2008, coz se odrazilo nasledujici rok na vysokém
poklesu hrubého doméaciho produktu o 4,7 % oproti roku 2008. V roce 2009 také vzrostla
obecnd mira nezamé&stnanosti, klesla spotieba domacnosti a redlné mzdy [41]. Z vySe
zminénych makroekonomickych 0daji je dale mozné pozorovat kontinudlni narast

vladniho dluhu. Ministerstvo financi CR [42] nicmén& predikuje postupné zlepSovani
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ekonomické situace, jak je mozno vidét v ptiloze F. V¢Efi, Zze se opét podati zvysit HDP
a spotiebu domdcnosti. Za pozitivni zpravu povazuje dale c¢eskd ekonomika rostouci trend
v piijezdovém cestovni ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [43] zvefejnilo vysledky
statistického Setfeni, dle kterych navstivilo v roce 2012 Ceskou republiku témét 22,7
miliony zahrani¢nich néavstévnik. Oproti roku 2011 doSlo k 6% nartstu. Dle téchto
vysledki  zminéného vyzkumu utratili zahraniéni ndvstévnici v roce 2012
celkem 147 mld. K¢ [43]. V ramci Libereckého kraje doslo k 8% nartstu za rok 2012 [44].

Tyto udaje mohou znacit postupné uzdraveni trhu po ekonomické recesi od roku 2009.

4.1.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi faktory uréujici Gispé$nost hotelu patii také zvysujici se Groveii obyvatelstva Ceské
republiky, zména Zivotniho stylu a zmény v trendech. Do zna¢né miry je hotelnictvi
ovlivnéno taktéz tirovni vzdélani obyvatelstva a trendem starnuti. VySe zminéné faktory
pisobi spise kladné na provozovani hotelu. Cesky statisticky tfad [45] uvadi, Ze
za posledni desetileti se zménil i pomér vydaji ¢eskych domécnosti na aktivity spojené se

stravovanim a ubytovanim (viz obrazek 9).
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Obrazek 9: Vydaje na ubytovani a stravovani v letech 2006-2012
Zdroj: zpracovano na zaklade [45]

Na obrazku 9 lze vidét, ze vydaje spojené¢ s ubytovanim a stravovanim mezi roky

20062012 mély rostouci trend, coz mélo pozitivni efekt na cestovni ruch a hotelnictvi.
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Jak mlada, tak star$i generace ¢eské populace touzi vice po poznani, vice cestuje a klade
1 vétsi diraz na kvalitu sluzeb, nez tomu bylo dfive. Nicmén¢ hotel musi pfizpusobit
nabidku sluzeb dle cilového segmentu, protoze kazda generace vyzaduje jiny typ poznani,
sluzeb a ubytovani. Seniofi v poslednich letech zvysili podil zékaznikli v cestovnim ruchu
a stali se novym cilovym segmentem. Tito zadkaznici jsou pro hotel zajimavé proto, Ze
seniofi objednédvaji v ptfedstihu, cestuji i mimo sezéonu a vyhledavaji rizné balicky
a nabidky, které jim hotel mlze nabidnout pro zvySeni naplnéni kapacity [46]. Mladi lidé
naopak touZzi po vice aktivni dovolené, zvySuje se jejich zkuSenost a informovanost. S tim
jsou spojené naroky kladené na ubytovani a stravovani. Proto je pro hotel dulezité neustale
sledovat rozdéleni zakaznikl a sledovat zmény v trendech a poptavce. Tyto informace
potvrzuje i jednatel hotelu JeStéd, ktery souhlasi s nardstem turismu ceskych seniorti

a mladych lidi s rodinami.

4.1.1.4 Technologické faktory

Vyvoj technologie umoznuje zvySovani komfortu a kvality poskytovanych sluzeb. Host
ptijde béhem svého pobytu do styku s riznymi technologiemi, které se postupné stavaji
zadanym standardem, jako je napfiklad klimatizace, televize, pfipojeni k internetu, minibar
a lednicka. S technologii je ovSem spojen i rezervaéni systém hotelu a jeho ovladatelnost
pro zékaznika, ¢i moznost platby za pobyt. Stejné tak se modernizuji manazerské
informacni systémy, které pomahaji s analyzou dat o zékaznicich a jsou vyuzivany pfi

tvorbé podnikové strategie.

Hotel Jestéd vyuzivd manazersky informacni systém Agnis, poskytujici prehlednéjsi
informace potiebné k rozhodovani. Tyto informace si hotel eviduje i1 samostatné
bez pomoci pocitacového softwaru, coz se ukazalo jako dostacujici metoda vzhledem
ke kapacité a potfebam hotelu. Déle hotel Jestéd vyuziva hotelovy software pro evidenci
trzeb a ucetni software, zaznamenavajici naklady hotelu. Hotel JeStéd nabizi zdkaznikiim
internet zdarma jak v ubytovacim zafizeni, tak v restauracnich prostorech. V ramci
vybaveni pokoji je modernéjs$i technologii vybaven jen apartmén, jehoz soucasti je
lednicka a minibar. Zbylé pokoje jsou vybaveny spiSe klasickym zatfizenim disponujicim

televizi. Strohé zatizeni pokojii je disledkem toho, Ze hotel Jestéd je narodni kulturni
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pamatkou a Narodni pamatkovy ustav urCuje, co se smi a nesmi v hotelu pfeménit.
Pivodni vybaveni pokoji tak musi zlstat zachovdno a stim souvisi i absence

technologickych doplikt [34].

Dalsi uskali, se kterym se hotel Jestéd potyka, je specificka vzduchotechnika. Na hotelu
neni mozné otevirat okna, coz je ddno charakteristickou stavbou budovy, a tak se vzduch
v pokojich pouze reguluje pomoci odsavani a vhanéni potiebné kapacity. V zimnim obdobi
je mozné do pokoji vehnat teply vzduch, nicméné s momentdlnim systémem
vzduchotechniky neni mozné dosdhnout potfebného otepleni pokojii a velmi casto si
zakaznici stézuji na chlad v pokojich. Naopak v 1été je z pokoji vzduch odsédvan a dodavan
cerstvy z venkovniho prostoru. Ale ani v 1ét€ nelze dosdhnout pozadované teploty, protoze
slunce v letnich dnech pfili§ otepluje vzduch v pokojich, které tudiz nelze dostatecné
ochladit. Tento problém hotel Jestéd planuje vyftesit instalaci nové vzduchotechniky, a to
v ptipadé podepsani dlouhodobé nijemni smlouvy s Ceskymi Radiokomunikacemi.
V ramci rekonstrukce by taktéz méla probéhnout vymeéna plasté hotelu, kterd je nezbytna
z diivodu zatékani do interiéru. Tato renovace je planovana samotnym majitelem budovy,

prozatim bez ur¢eného data zahajeni [34].

4.1.1.5 Environmentalni faktory

V poslednich letech je kladen vys$$i narok na ochranu zivotniho prostiedi jak ze strany
statu, tak ze strany zdkaznikl. Hotel JeStéd je povinen tiidit odpad. Nejenze poskytuje
recyklacni popelnice, ale podepsal i smlouvu s technickymi sluzbami, které jezdi na hotel
pravidelné svazet odpad. Co se ekologicky nezavadnych Cisticich prostfedkl tyce, hotel
nema udélena zadna striktni nafizeni. Odpadni voda neni svedena piimo do Cistirny nadrze,
kterd by tim byla poSkozena. Jedinym povinnym ekologickym ukonem tak zlstava

prozatim tfidény odpad.
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4.1.2 Analyza mikroprostiedi

Analyzu mikrookoli lze povazovat za analyzu oborového prostiedi a odvétvi, v jakém
podnik piisobi. V ramci tohoto prostiedi maji nejvétsi vliv konkurenti, dodavatelé
a zékaznici. Cile a strategie podniku jsou také ovliviiovany atraktivitou oboru, silou rivality
a bariérami vstupu do odvétvi. V rdmei analyzy téchto faktorti budou provedeny jednotlivé

analyzy skupin a analyza Porterovych péti konkurenénich sil.

4.1.2.1 Konkurence

Na severu Cech je moznost ubytovat se ve 38 tiihvézdickovych hotelech [47]. Konkurence
v ramci hotelu stejné kategorie je tedy pfiméfend, na urovni zdravé konkurence na daném
trhu. Nejvyznamnéjsi faktory, které hotely odliSuji, jsou lokalita, ve které se nachdzeji,
celkovy vzhled hotelu a sluzby, které nabizeji. Tyto faktory mohou byt posuzovany
minimaln¢ dvéma pohledy, tedy dle toho, co zdkaznik ocekava a co vyhledava. Preference
hostti je dilezity faktor, ovliviiujici vybér hotelu. Hotel Jestéd dosahuje velmi dobrého
hodnoceni od zakaznikG na riznych internetovych rezervacnich portalech, vcetné své
hotelové webové stranky. Na rezerva¢nim portalu booking.com dosahl hodnoceni 8,2 z 10
[47]. Na rezervacnim portalu trivago.cz ziskal sice 83 bodu ze 100 [49], nicméné hotel

nelze na tomto portalu zarezervovat.

Za nejvetsimi konkurenty v dané lokalité¢ mohou byt povazovany hotely Liberec a hotelovy
komplex Pytloun. Tyto hotely jsou ve stejné kategorii jako hotel Jestéd, tedy v kategorii
*#% a spojuje je podobnd cenova politika. Mezi konkurenty hotelu Jestéd je mozno fadit
i hotely Babylon, Radnice a Grandhotel Zlaty Lev, které jsou sice o kategorii vySe, ale
patfi mezi velmi zadané a vyhledavané hotely v Liberci, a tak se fadi mezi nejvétsi
konkuren¢ni hotely v dané lokalité. Podrobnéjsi piehled o poskytovanych sluzbach
jednotlivych hoteld je mozné nalézt v pfiloze G. Pfi analyze konkurence je nutné brat
v potaz, ze hotel Jestéd je specificky tim, Ze to neni klasicky méstsky hotel, ale horska
chata, tudiz by nem¢l byt piimo srovnavan s hotely stejné kategorie umisténé v centru
meésta Liberce. Samotny hotel méstské hotely ani za své ptimé konkurenty nepovazuje,

pouze porovnava cenove urovng.
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Hotel Liberec ***

Hotel Liberec je moderné zafizeny, piijemné vyhliZejici hotel, nachazejici se v centru
meésta Liberce. Nabizi pofddani firemnich akci a poskytuje rtzné balicky zahrnujici
romantické, pracovni, relaxacni ¢i rodinné pobyty. Za velkou vyhodu tohoto hotelu miize

byt povazovano prvni umisténi pfi internetovém vyhledavani hotelt v Liberci.

Hotelova sit’ Pytloun ***

Hotelova sit’ Pytloun nabizi vybér ubytovani jak levnéjSiho penzionového typu, tak
luxusniho business apartmanu. Hotely Pytloun se vyznacuji velmi vysokou kvalitou, jsou
moderné zatizené a poskytuji mnoho dalSich sluzeb a aktivit (wellness, masaze, poradani
svateb a konferenci). V kategorii *** vlastni tato sit’ dva hotely, pfi¢emz hotel Travel
Pytloun je situovan 3 km od Ski aredlu Jestéd, ¢imz se stava silnym konkurentem hotelu

Jestéd.

Hotel Babylon ****

Hotel babylon je kapacitné nejvétsi mimoprazsky hotel. Soucésti tohoto komfortné
zafizen¢ho hotelu je aquapark a zdbavni centrum, jehoZ soucasti je naptiklad IQ park,
lunapark, bowling ¢i lasergame. Centrum Babylon poskytuje mimo jiné wellness sluzby,
nabizi prostory pro firemni a spolecenské akce a soucasti je i n€kolik obcerstvovacich
zafizeni. Hotel Babylon se nachazi v dochazkové blizkosti jak vlakového a autobusového

nadrazi, tak i centra mésta Liberce.

Hotel Radnice ****
Hotel Radnice se nachazi pfimo na ndmésti mésta Liberce, naproti architektonicky
zajimavé budové radnice. Hotel Radnice poskytuje ubytovani vysoké kvality a je mozné

vyuzit rizné druhy hotelovych sluzeb, sauny ¢i kamerové stfezeného parkovisté.

Clarion Grandotel Zlaty Lev ****

Tento hotel s tradici od roku 1906 se nachazi taktéz velmi blizko méstské radnice v centru
mésta Liberce. Hotel nabizi standardni pokoje, ale i prezidentské apartmd. Zékaznici
mohou dale vybirat ze Siroké nabidky poskytovanych sluzeb (wellness, kosmetické

a kadetnické sluzby, hudebni vecery, prohlidka mésta s privodcem).
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4.1.2.2 Zakaznici

Zakaznici jsou nedilnou soucasti hotelového a restauracniho podnikéni. Bez nich neni
mozné zafizeni provozovat a doufat v trzby. Na zdkazniky je moZno nahlizet z riznych
pohledi. V hotelnictvi jimi mohou byt hotelovi hosté, hosté stravovacich zatizeni ¢i hosté
vyuzivajici ostatni a dopliikové sluzby hotelu. At uz je zdkaznikem kdokoliv, pro hotel je

diilezité nabidnout takové sluzby, aby byl host komplexn¢ spokojen.

Klientela hotelu Jestéd se za poslednich 15 let ponékud zménila vzhledem k ndrodnimu
prislusenstvi hostl. Diive navstévovali nejvice hotel turisté a zdkaznici z Némecka, ktefi
tvofili az 70 % klientely. Dnes tomu tak jiz neni. V soucasnosti tvofi 70 % klientely
zékaznici z Ceské republiky. Hlavni piidina ubytku némecké klientely je s nejvétsi
pravdépodobnosti zména spojena s finanénimi hledisky. Pred 15 lety bylo velmi popularni
a vyhodné pro zahraniéni klientelu jezdit do Ceské republiky na dovolenou, nicméné
za posledni roky se tyto rozdily jiz zmensSuji a hosté vyhledavaji spiSe jiné cilové destinace.
Dal$im diivodem by mohlo byt zruSeni veskeré katalogové propagace a spoluprice
s cestovnimi kanceldfemi. Analyza marketingové propagace ukézala, Ze platby spojené
s reklamou a propagaci nebyly timérné realizované navstévnosti. Zahrani¢ni klientela ma
nicméné moznost rezervovat hotel ptes internetové portaly, coz v soucasnosti patii k jedné

z nejcasteji pouzivané metode rezervace hotelového ubytovani [34].

DalSim kritériem, dle kterého muze byt rozdélena klientela hotelu Jestéd, je vek.
Zastoupeni mezi hosty maji vSechny vékové kategorie, ale 1iSi se obdobi jejich piijezdu
a straveni pobytu na hotelu Jestéd. V mimosezonnich terminech se vyrazné zvysuje
navstévnost seniorti, ktetfi jsou jiz schopni flexibiln€ pracovat se svym volnym cCasem,
mohou pfijet v pribé¢hu tydne a nejsou vazani na vikendy a pracovni volna. Nejcastéji
navstévnost seniord v mésicich zaii a tijen. Tato klientela tak poméha k lepSimu rozloZeni
vytizenosti hotelu a nedochazi k velkym mimosezonnim vykyvim. Jak jiz bylo zminéno
vySe, piiblizné pfed 15 lety tvofili klientelu seniofi pfevazné z Némecka, dnes to jsou

seniofi z Ceské republiky. V sezoné, letnich mésicich a vikendech je klientela rovnomérné

vvvvvvvv
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Hotel Jestéd je specificky nejen polohou a stavbou, ale taktéz jeho klientela je velmi
riznoroda a je obtizné se zaméfit pouze na jednu kategorii. Hotel a restauraci navstévuji
jak vyletni navstévnici (cyklisti, batizkari, motorkaii, bézkaii), tak i business klientela.
Kazda tato skupina ma jind ocekavani a hotel musi nabidnout sluzby obéma kategoriim.
Hosté maji moznost ubytovat se ve dvou rozdilnych kategoriich (*** a *), stejné tak
z obCerstveni je mozné si vybrat mezi bufetovym prodejem na ochozu hotelu, nebo
restauracnim zafizenim uvnitf hotelu v prvnim patfe. Ani jedno neni zaméfeno
na konkrétni kategorii hosti. Hotel hledé spiSe kompromis a je na hostovi, které sluzbé da
prednost. Nicméné¢ do budoucna by vedeni hotelu rado provedlo rekonstrukci, a 1épe se tak
zamé&filo na tyto rozdilné klientely. Planovand rekonstrukce by obnéasela kompletni
pfestavbu stavajiciho bufetového zafizeni, jez by se zvétsilo a rozsitilo po celém ochozu.
Touto zménou by bylo pokryto 90 % navstévniki-turistii, kteti navstivi JeStéd pouze jako
cilovou turistickou destinaci a nemaji v planu se v prostordch hotelu dale zdrzovat.
Aktualné muze tato kategorie navstévnikli vyuzit pouze velmi omezeného prostoru
bufetového obcerstveni, najist se v okoli hotelu ¢i vyuzit restauraniho zafizeni.
Dle vysledkl interniho hotelového vyzkumu nejvice odrazuje pfichozi turisty stavajici
atmosféra a dojem z prostiedi restaurace. Ta je zafizena v duchu klasického restauracniho
zafizeni se zamétenim upokojit i naroky business klientely a zdkaznikid s nadstandardnimi
pozadavky. Zminény problém by feSila planované rekonstrukce bufetu a kavarny, diky niz
by doslo k dostate¢nému oddéleni obou ¢asti hotelu. S rozsifenymi prostory by tak bufet
obslouzil mnohem vétsi ¢ast nové piichozich navstévnikl, a rapidné tak zvysil prodej
ve stravovacim useku. V navrhovaném feSeni by restauracni zatizeni slouzilo zejména jako

soucast ubytovaciho zafizeni.

Dobry vztah se zakazniky by méla byt priorita pro kazdy podnik, ktery chce byt uspésny.
Hotel Jestéd se snazi udrzovat dobré vztahy nejen se stalymi klienty, ale i témi, co se
ubytuji prvné. V oblasti ubytovani sleduje hotel zadosti a pfipominky svych hostl, snazi se
jim vyhovét a pii pfiSti navstéveé brat tyto pozadavky jiz v potaz. V databazi hostl jsou
uchovany veskeré tdaje o ubytovaném hostovi, véetné riznych poznamek ¢i objednaného
piti v restauraci, a k hostovi je tak pfi pfisti navstéve pristupovano vice osobnim zplisobem.
V ramci zvySovani kvality probiha na hotelu i mystery shopping, béhem n¢hoz se tajné

zjist'uje kvalita poskytovanych sluzeb, véetné komunikace a chovani personalu.
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4.1.2.3 Dodavatelé

Dalsi nezbytnou soucasti provozovani hotelovych a restauracnich sluzeb jsou dodavatelé.
Dodavatelé zodpovidaji za v€asné a kvalitni zdsobovani riznym sortimentem, potiebnym
pro dany podnik. Hotel Jestéd spolupracuje s n€kolika riznymi dodavateli dle typu jejich
zamé&feni. Mezi hlavni skupiny dodavateld patii zdsobovani veskerymi potravinami, napoji
a vybavenim potfebnym pro gastronomicky sektor, a dale dodavatel¢ hygienickych
a Cisticich prostfedkl a sortimentu potfebného pro ubytovaci zatizeni. Hotel JeStéd ma
uzavieny spise kratkodobé smlouvy, které se prodluzuji. Kratkodobost smluv je dana tii
letou najemni smlouvou, kterou spoleénost Jestéd sr.o. ma s majitelem, Ceskymi
Radiokomunikacemi. Diky tomuto neni mozné podepsat dlouhodobé smlouvy. Nicméné
hotel Jestéd ma i presto své stalé dodavatele, se kterymi pravidelné¢ smlouvy prodluzuje.

Mezi hlavni dodavatele patfi:

Makro — jeden z ptednich dodavatelli potravin a dalSiho sortimentu. S timto dodavatelem
ma hotel Jestéd smlouvu o pravidelném dopliovani zbozi 1-2x tydné.
Zaméstnanci hotelu (provozni hotelu ¢i kuchar) jezdi za dodavatelem nckdy
1 sami a ptizplisobuji Casto nabidku restaura¢niho jidelniho listku dle aktualni
nabidky dodavatele. Vyhodou dodavatele Makro je jeho blizkd vzdalenost

od hotelu Jestéd a specializovanost na podnikatelské subjekty.
Pilsner Urquel — dodavatel piva.
Coca Cola — dodavatel nealkoholickych napoju.
Algida — dodavatel zmrzliny.
Reznictvi a uzenarstvi Drda — dodavatel masa.
Nowaco — dodavatel mrazenych vyrobkd.

Hotel Jestéd dba také na vysokou kvalitu nabizenych vin, které jezdi pravidelné 1-2x
za rok nakupovat na Moravu do vinnych sklipkli ke svym stdlym vinaitm. Béhem této
navstévy je brana do vinnych sklipkt i obsluha restaurace, ktera je zde zaSkolena o kvalité

a vlastnostech vina a je pak schopna dale tyto informace predavat zékazniktim [34].
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Hotel Jestéd se snazi udrzovat stalé dodavatele z divodu lepSich vztahi a komunikace.
Jednatel hotelu Petr Smaus kontinualné provéiuje dodavatele, stara se o zasobovani,
porovnava nabidky a dojednavéa smlouvy. Timto systémem se v pribéhu let jiz prottidili
dodavatelé, ktefi jsou schopni vyhovét narokiim hotelu Jestéd. Jeden z pozadavkl
na dodavatele je schopnost dodéni zasob na vrchol hory Je§téd i v zimnim obdobi. Ridici
dodavatelskych sluzeb musi byt vybaveni zimnimi fetézy a byt pfipraveni na tskali zimni
cesty na vrchol a soucasné byt schopni dodat zasoby vcéas. Hotel je oslovovan novymi
dodavateli nékolikrat tydné. Velkd vétSina téchto dodavateld ale nespliiuje pozadavky
kladené na pomeér kvalita/cena a komplikovand doprava k hotelu mnoho dodavatelti
nakonec odradi z divodu vysokych ndkladi a obtiznosti v zimnim obdobi. Narazové

kratkodobé dodavatelské smlouvy jsou tak dojednavany jen vyjimecne¢.

4.1.2.4 Analyza dle Porterova modelu péti sil

PorterGiv model slouzi k analyze sil pisobicich na dany podnik a do jaké miry ho ovliviiuji
z hlediska jeho budouciho vyvoje. Jednotlivé konkurenéni sily jsou ohodnoceny na bodové
stupnici v rozmezi 1-5 bodu, pfi¢emz 1 znaci velmi nizky az zadny vliv, a ¢islo 5 znamena

vysoky vliv na hotel Jested.

Intenzita rivality mezi existujicimi konkurenty

V oblasti hotelnictvi je v Libereckém kraji relativné vysoka konkurence mezi hotely, které
nedisponuji zadnou konkurenéni vyhodou. Hotell je zde sice mensi pocet nez v Praze,
nicméné celkovy pocet turisti je zde taktéz mnohem niz$i. Liberecké hotely bojuji
o zakazniky rtiznymi doplikovymi sluzbami, vybavenim pokoju ¢i slevovymi nabidkami.
Ziskani konkuren¢ni vyhody a zviditelnéni se na ukor ostatnich hotelll je pro kazdé
ubytovaci zafizeni dilezité ve snaze dosdhnout svych stanovenych cilti. Hotel JeStéd ma
ovSem hned nékolik konkuren¢nich vyhod — poloha, charakteristicka stavba a néarodni
kulturni pamatka. Hotel Jestéd je diky svym specifickym rysim ojedin€ly, a z tohoto
diivodu nespadé do kategorie béznych hotelti, mezi nimiz je konkurence pomérné vysoka.
Intenzita rivality mezi existujicimi konkurenty v ramci stejné urovné hotelu Jestéd je tak

primérena, s ¢islem 3 na bodové stupnici.
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Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi
Na zaklad¢ historickych dat vyvoje poctu hotelii 1ze predikovat potencialni konkurenci

v odvétvi pro nasledujici obdobi (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Ubytovaci zarizeni v turistickém regionu Cesky sever k 31. 12. 2012

= % E ¥ "; 2 > z

= = = el 2 = 3 g

e e 2 1= = g 9 2z

° F £ = E =
2000 517 5 33 24 22 183 62 40
2001 530 5 37 22 20 188 64 40
2002 535 5 42 15 12 212 66 38
2003 522 5 40 15 12 209 62 36
2004 482 6 42 10 11 200 59 31
2005 479 6 42 10 10 201 64 29
2006 475 6 43 11 9 199 63 30
2007 463 7 44 8 8 191 64 32
2008 449 5 38 8 8 192 64 27
2009 408 6 42 8 6 162 58 27
2010 373 6 36 7 6 147 59 24
2011 364 7 33 7 6 146 59 26
2012 385 8 38 9 4 163 58 26

Zdroj: zpracovano na zaklade [47]

Z tabulky 1 lze vy¢ist, ze pocet hoteld vySSich kategorii **** a *** je za posledni roky
spiSe neménny. Naopak ubytovacich zafizeni kategorii ** a * rapidné€ ubylo, coz znaci
vysokou pravdépodobnost nemoznosti se za nepiiznivych podminek udrzet a provozovat
dale své podniky. Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi je tudiz spiSe minimalni.
Nicméné zde existuje volny vstup na trh v oblasti cestovniho ruchu a prostor pro nové
podnikatele se vzdy najde. Jejich uspésSnost a budoucnost je ovSem nejistd a zalezi na
mnoha faktorech, které mnohdy nejde ovlivnit. Jednou z hlavnich piekazek pro vstup na
trh je kapitdlova narocnost potiebnd pro ziizeni hotelu a provozovani v ekonomicky
nepiiznivych obdobich. Hrozba novych konkurentii do odvétvi je tak relativné nizka,

ohodnocena ¢islem 2 na bodové stupnici.
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Vyjednavaci sila zakaznika

Kazdy podnik potiebuje zakazniky k provozovani svého podniku. V soucasnosti podniky
¢eli vysoké konkurenci a zakaznici maji Siroky vybér od koho nakoupit a ¢i sluzby vyuzit.
Sila zdkaznikd v poslednich letech ¢im dal vice roste. V oblasti hotelnictvi si zdkaznik
(host) mize vybrat znepfeberného mnozstvi hotelt a ty o zdkazniky bojuji riznymi
metodami a nabidkami dopliikovych sluzeb. V Libereckém kraji je mozné se ubytovat
v relativné velkém poctu hotelt a ubytovacich zafizeni rlznych kategorii (viz
tabulka 1 vySe). Vyjednavaci sila zdkaznikti je tak relativné vysoka a ohodnocena

Cislem 4 na bodové stupnici.

Vyjednavaci sila dodavatela

Hotel Jestéd je v pozici, kdy se sam rozhoduje, od kterého dodatele bude odebirat a se
kterymi spolupracovat. Dodavatelii je velké mnozstvi a oslovuji hotel velmi casto. Velka
vétSina z nich by rdda uzavirala smlouvu o vzdjemné spolupraci na dobu urcitou, aby si
zajistili jisty odbér zbozi. Dodavatelé¢ nabizeji rizné mnoZstevni a cenové vyhody, ale
pokud nejsou schopni splnit naroky, které si hotel Jestéd klade, je spoluprace nemozna.
Témito pozadavky na dodavatele se sami pfirozenym zptisobem protiidi, a hotelu tak
zUstavaji prevazné ti stali. Nicméné v piipadé, ze by hotel chtél ptejit k jinému dodavateli,
naklady by byly téméf nulové. Smlouvy s dodavateli mé hotel kratkodobé, a nebyly by tak
vétsi komplikace s ukoncenim vztahu. Vyjednavaci sila dodavatelt je tak relativné nizka,

ohodnocena ¢islem 2 na bodové stupnici.

Hrozba substituti

Uvazujeme-li o substitutech jako o form¢& ubytovani a moznosti zdkaznika zvolit jiny
produkt (jiné ubytovéani), pak je hrozba substituti relativné vysoka a ohodnocena
na Ciselné stupnici bodem 4. V Libereckém kraji je mozné najit nékolik konkurujicich
hotelti, které dokonce za stejnou cenu pievysuji hotel Jestéd kvalitou a nabidkou sluzeb.
Nicméné vSechny tyto hotely se nachéazeji pfimo v centru mésta Liberce. Pokud bychom
brali moznost substituce v lokalit¢ hotelu Jestéd, byla by hrozba nizka, protoze na vrcholu
hory Jestéd je pouze jeden hotel. Pfesto je mozné se ubytovat pod JeStédem ¢i v centru
meésta, proto hrozba substituce zde existuje. Dilezitym faktorem bude, zda daji hosté

pfednost jedinenému vyhledu z hotelu Jestéd, a to i za podminek méné¢ moderniho
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vybaveni pokojii a zddnych doplitkovych sluzeb v podobé wellness, anebo zda radéji zvoli
za stejnou cenu hotel v centru mésta Liberce s modernéjsi vybavou, ale bez vyhledu

a zazitku, ktery miize poskytnout hotel Jested.

Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil
Tabulka 2 zobrazuje celkové vyhodnoceni pifedchozi analyzy Porterovych péti

konkurenénich sil.

Tabulka 2: Faktory vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Hodnoceni 1-5

Rivalita mezi konkurenty Nizka 1 2 4 5 Vysoka
Hrozba vstupu novych konkurentt Nizka 1 - 3 4 5 Vysoka
Vyjednavaci sila zakazniki Nizki 12 3 [N S Vysokd
Vyjednavaci sila dodavatelt Nizka 1 - 3 L 5 Vysoka
Hrozba substitutil Nizka 1 2 3 - 5  Vysoka

Zdroj: [autor]

Z tabulky 2 je mozné vy¢ist, Ze nejvice na hotel Jestéd plisobi vyjednavaci sila zakaznikt
a hrozba substituti. Tyto faktory jsou logické, uvazujeme-li o oblasti hotelnictvi
a pohostinstvi. O néco mén¢ na hotel plsobi sila tykajici se rivality mezi hotely a to jen
z diivodu, ze hotel konkuruje jedinecnou polohou a vyznamnou architektonickou
hodnotou. Diky témto vyjimecnostem hotelu je v zdsad¢ i nizkd sila vstupu novych
konkurentti, protoze na vrcholu hory Jestéd uz neni mozné postavit dalsi hotel a jakykoliv
jiny novy hotel vybudovany pod vrcholem, nebo piimo ve mésté Liberec, jiz nespada
do stejné hodnotici kategorie. Lze tedy fici, Ze sila novych konkurentl je nizka. Stejné tak
je tomu u vyjednavaci sily dodavatelti. Hotel Jestéd si urcuje sam, se kterymi dodavateli
uzavie vzajemnou smlouvu. Pokud dodavatelé nejsou schopni naplnit ¢i pievysit
pozadavky hotelu a nejsou schopni konkurovat stdvajicim dodavatelim, neni diivod ménit

podepsané dodavatelské smlouvy.
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4.1.3 Analyza vnitiniho prostiedi

4.1.3.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura patfi mezi jeden z hlavnich aspektli vnitfniho prostfedi podniku.
Pravé ona urcuje vzijemné vztahy zaméstnancl, hierarchii a vazby vzhledem
k zodpovédnosti a pravomoci. Kromé stalych zaméstnancti vyuziva hotel v obdobi letnich
mésici, kdy je navstévnost hotelu a restauracniho zafizeni nejvyssi, sluzeb kratkodobych
zaméstnancl. Zejména v Useku restauraniho zafizeni je tfeba vyuzivat vypomoci téchto
zamé&stnancl, aby se pfedeslo poklesu kvality nabizenych sluzeb (¢ekaci doba na ¢iSnika,

pfiprava jidla, placeni uctu).

Hotel Jestéd je tizen podle modelu liniové S$tabni organizacni struktury. Seskupeni této
struktury je jednoduché, logické a ptehledné pro zabezpeceni podnikovych cinnosti.
Na vrcholu organizaéni struktury stoji majitel vysilade, Ceské Radiokomunikace a.s., ktery
pronajima prostory spolecnosti Jestéd sr.o. Ta zde provozuje hotelovou a restauracni
¢innost. Hotel Jestéd ma v hlavnim vedeni tfi vedouci slozky — jednatel, feditel, provozni.
Jednatelem hotelu Jestéd je Petr Smaus, ktery zastava veskeré fidici a organizaéni funkce,
komunikuje s majitelem, dojednava kontrakty a dale deleguje a fidi pravomoci manazerd.
Reditelem hotelu Jestéd je Mgr. Robert Pris¢ak. V dobé jeho nepfitomnosti je zastoupen
provoznim hotelu Janem Absoléonem, DiS. Oba vedouci manazefi zodpovidaji nejen
za vedeni podniku, ale kazdy se dale specializuje na urcité oblasti souvisejici s fizenim a
provozovanim hotelu. Pan Absolén je mimo jiné zodpovédny za marketing a propagaci

hotelu.

DalSim stupném pod majitelem a vedenim hotelu Jestéd je v organizaéni struktute skladova
ucetni, kterd ma na starosti zasobovani, sklady, inventury, evidenci, tvorbu cen ¢i praci se
softwarem. Tuto pozici zastdva pani PriS¢dkova, manzelka feditele hotelu. Soucésti této
linie je i pani Smausova (manzelka jednatele hotelu), ktera pracuje na pozici jak hlavniho
personalisty, tak ma na starosti G¢etni a danovou spravu. Déle je organizacni struktura
délena na jednotliva stiediska (recepce, restaurace, kuchyn, bufet, udrzba). Stiediska maji

vzdy jednoho zaméstnance na pozici vedouciho stediska, ktefi jsou zapojeni i v béZném
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provozu hotelu, a dalSi pracovniky, zajistujici zbylé sluzby a aktivity. Takovéto
uzplsobeni organizacni struktury se vzhledem k celkovému poctu zaméstnanci hotelu
Jestéd osvédcilo jako nejefektivnéj$i a nejjednodussi. Podrobny nahled organizaéni

struktury hotelu Jestéd je zobrazen na obrazku 10 [34].

Najemnici

Jednatel

Reditel Provozni

Ubytovaci Stravovaci Ekonomicky
usek usek usek
Hlavni Hlavni o . Vedouci Vrchni Skladova [l Ekonomicka Géetni
recepéni pokojska S bufetu &isnik Géetni - personalistka
X kA o Prodavaé¢ e Kratkodobi

Obrazek 10: Organizacni struktura hotelu Jested
Zdroj: [autor]
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4.1.3.2 Vybrané ukazatele hotelu JeStéd

Pro rozhodovaci tcely, tykajici se provozu hotelu, je nutné sledovat urcité ukazatele.
V oboru hotelnictvi, pohostinstvi a cestovniho ruchu se sleduji nejcastéji tzv. Kapacitni
ukazatele, které vyjadiuji miru vyuziti kapacit a vykon daného podniku [6]. Za kapacitni
ukazatele jsou povazovany naptiklad pocet mist u stolu, pocet pokoji a lizek ¢i pocet
zaméstnancl. Hotel JeStéd disponuje 19 pokoji s celkovou kapacitou 42 luzek a 17
pristylek. Hotelova restaurace nabizi 120 mist k sezeni a kapacita kavarny a baru ¢ini 50
mist. Na zaklad¢ kapacitnich ukazatelll je mozné vypocitat ukazatele vyjadiujici miru
vyuziti kapacity. Tyto ukazatele jsou méfeny nejCastéji obratkou zidle, vyuzitim lizkové

kapacity ¢i primérnou délkou pobytu hosta.

Moznost ubytovani ve dvou odlisSnych kategoriich pokoji pomahd hotelu Jestéd kromé
vyrovnavani sezonnich vykyvu také s pokrytim SirSiho spektra zakaznikd. Vyssi kategorii
a navstévnici vyuzivaji Castéji niz8i kategorii ubytovéani (*). Hosté se v priméru zdrzi
na hotelu Jestéd jednu az dvé noci a ve vyjimecnych ptipadech i tfi noci. Celkova

priumerna délka pobytu jednoho hosta je tak 7,6 noci.

Kvalita poskytovanych sluzeb je nejen zavisla na celkové nabidce sluzeb ¢i na vzhledu
a komfortu hotelu, ale velmi dileziti jsou i zaméstnanci hotelu, ktefi ptichazeji do styku
s hosty, a maji tak vyznamny vliv na hostliv zazitek a dojem z hotelovych sluzeb. Hotel
Jestéd zaméstnava momentalné 23 stalych zaméstnanct. Jak je vidét z tabulky 3, celkovy

pocet zaméstnancu hotelu postupné ubyva.

Tabulka 3: Pocet zaméstnanciut hotelu Jested

2007 2008 2009 2010 2011 2012

pocet zaméstnancii 32 36 31 29 26 23

Zdroj: zpracovano na zakladeé [50]

Ubytek stalych zaméstnanct je dan piedevsim rostoucimi naklady na jednoho zaméstnance

(viz nize tabulka 4). Hotel tudiz radéji voli mensi pocet stalych zaméstnanctli, ¢imz nejen
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snizuje fluktuaci zaméstnancti, ale zvySuje i1 kvalitu a zkuSenost zaméstnanci, ktefi jiz

v hotelu pracuji delsi dobu, a jsou tak schopni poskytnout hostiim lepsi sluzby.

250 000

200 000
150000 mzdové naklady
100 000 \/_/__ socidlni naklady
naklady celkem

50 000

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obrazek 11: Rocni ndklady na jednoho zaméstnance (K¢)
Zdroj: zpracovano na zakladeé [50]

V ramci uspésného podnikdni je v oboru hotelnictvi také rozhodujici cenotvorba a reakce
na trh a aktualni ekonomickou situaci skrze ceny sluzeb. Hotel Jestéd se snazi stanovit své
ceny prehledné a jednoduse, aby byly pochopeny kazdym hostem a aby pfili§ nezahlcovaly
informacemi o rliznych moZznostech slev a typii ubytovani. Z tohoto diivodu zména cen
probihala v poslednich letech pouze vyjimecné. Od roku 2008 do roku 2011 se ceny
pokojii neménily a teprve v roce 2012 mohli hosté zaznamenat 15% narist veSkerych cen,

tykajicich se poskytovaného ubytovani. Vyvoj cen je zndzornén v tabulce .

Tabulka 4: Vyvoj cen pokojii hotelu Jested (K¢)

Hlavni terminy Vedlejsi terminy

2008-2011  2012-2013 : 2008-2011 2012-2013
Dvouluzkovy pokoj , ‘A ** se snidani 1 830 2150 1410 1 660
Pristylka , ‘A" se snidani 530 620 440 520
Dvouluzkovy pokoj , ‘B ** se snidani 1120 1320 750 880
Pristylka , ‘B ‘" se snidani 360 420 320 380
Apartman s vanou a televizorem 2 890 3400 2 890 3400

Zdroj: zpracovano na zaklade [34]
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Hotelnictvi je znamé velkymi sezonnimi vykyvy, které se projevuji v odlisSném poctu
prodanych luzek v jednotlivych mésicich. Toto je pfedevsim ovlivnéno polohou a typem
hotelu. Jind navstévnost se ocekdva u zimnich stfedisek a jind u letnich vyletnich
ubytovacich zafizeni. Na nésledujicim obrazku 12 je zndzornéna primérnd sezonni

vytizenost hotelu v jednotlivych mésicich.

podil vytiZzenosti

Q
¥ N 3@ ¥ 3 Q &
& ‘0& bo \{_Q «@ 6 15

Obrazek 12: Primérnd vytizenost hotelu Jestéd v jednotlivych mésicich
Zdroj: zpracovano na zakladeé [50]

Z obrazku 12 lze vidét, ze hotel Jestéd predstavuje ubytovaci zatfizeni obsazované spise
behem letnich mésicti. Hlavni sezona je v mésicich Cervenec a srpen. Naopak nejmensi
navstévnost je na podzim a na jafe, v mésicich listopad a duben, kdy navstévnost dosahuje

pouze 10 % oproti letnim mésictim.

4.1.3.3 Analyza sou¢asného marketingové mixu

Soucasny marketingovy mix hotelu Jestéd je jiz viceméné vhodné sestaven. Vedeni hotelu
postupné upravovalo jeho jednotlivé slozky vzhledem k aktudlnimu déni a zkuSenostem
nasbiranych zal6 let provozovani hotelu a restaurace. Aktualné je marketingovy mix ,,8P*

sestaven nasledovné:
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Product

Hotel Jestéd nabizi ubytovani dvou kategorii. Momentalné potiebuje hotel provést
renovaci pokojového =zafizeni, kterd je pozadovana hosty. Hotel nema vzhledem
k omezenym prostorim zavedeny zadné doplitkové sluzby. Nicméné, hosté mohou bud'to
navstivit restauracni zafizeni s jedineCnym vyhledem, nebo jsou pro zékazniky ptipraveny
1 urCité slevy na liberecké atrakce. Pro hotel JeStéd je velmi dulezity i persondl, ktery
poskytované sluzby nabizi a je v pfimém i1 nepfimém styku se zadkazniky. Zaméstnanci jsou

tak dalezitym ovliviiujicim faktorem nabizenych sluzeb.

Price
Cenova strategie hotelu Jestéd vychazi z cili, kterych hotel chce dosahnout. V cenach
za pokoje jsou promitnuty jak faktory jedine¢né lokality hotelu a stavby budovy, tak snaha

priblizit se cenove konkurenénim hotelim ve mésté Liberci (viz kapitola Konkurence).

Place

Distribuéni kanaly hotelu Jestéd byly momentdln¢ z(zeny pouze na osobni prodej
a na vyuziti internetu. Hotel JeStéd jiz zcela vytadil tiskovou formu propagace, a to
z diivodu nepomeéru vynalozenych investic k ndvratnosti. Misto toho byl zvolen internet
jako hlavni komunikacni kanal. Novy vzhled webovych stranek hotelu zatraktivnil jejich
vizualni akceptaci. Déle hotel Jestéd vyuzivéa internetové rezervacni portaly. Momentéalné
pouziva portal booking.com, nabizejici slevy na pokoje, je prehledny a snadny k pouzivani.
Tento portal je celosvétové rozsifen a velmi vyuzivam ceskou i zahrani¢ni klientelou.
Méné znamé rezervacni portaly (napf. Hotely.cz, trivago.cz) hotel nevyuziva, ptestoze

mnoho konkuren¢nich hoteldl je mozné nalézt a zarezervovat na téchto portalech.

Uvazujeme-li o prvku marketingového mixu ,,Place” jako o prvku vyjadiujicim misto,
lokalitu ¢i dopravni dostupnost, hotel Jestéd ma v tomto sméru konkuren¢ni vyhodu. Hotel
Jestéd spadd mezi ndrodni kulturni pamatky a je postaven na turisticky zajimavém misté.
V ramci dopravni dostupnosti je navstévnik limitovan na lanovou drahu, vlastni automobil
€1 pési turistiku. Host ubytovany del$i dobu, ktery nema vlastni automobil, je tak omezen,

jak se k hotelu dostat, a ¢asté vyuziti lanové drahy se promitne v nakladech hosta.
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Promotion

Propagace a komunikace se zdkazniky je momentdlné¢ pomérné dobie propracovana.
Na zékladé pfedchozich Sestnactiletych zkuSenosti s provozovanim hotelu a pfirozenym
postupnym vyvojem dospélo vedeni hotelu k vhodné formé marketingové komunikace.
Hotel zaujima pfedni mista na internetovych vyhledavacich a potfadéa kulturni akce, ¢imz
udrzuje své postaveni a prohlubuje vztahy v rdmci spoleenské odpovédnosti. Hotel Jestéd
se vyhybd pouzivani slevovych portalii a zahlceni nabidkami o riznych baliccich
a slevovych moznostech. Hlavnim diivodem je ochrana dosazené reputace a image hotelu,
kterou by slevové portaly mohly poskodit. Hotelova nabidka je pfehledna a srozumitelna.
Néavstévnici hotelu maji mimo jiné moznost zakoupit propagacni materialy s logem hotelu
Jestéd. Reklamni predméty lze koupit vedle recepce ve vestibulu hotelu, kde jsou
k dispozici jak hotelovym hostlim, tak turistim, ktefi v hotelu nejsou ubytovani. Tato

forma reklamy je vhodné¢ zvolena, protoze velké spektrum turistil tyto suvenyry vyhledava.

People

Oblast lidskych zdroju je v hotelu Jestéd vedena velmi dobte. Fluktuace zaméstnanct je
minimalni, hotel udrzuje mensi pocet stdlych zaméstnanci, pravidelné sleduje situaci
a prizpusobuje pocet kratkodobych zaméstnanct (piedevSim v restauraénim zatizeni) dle
pfedpokladané navstévnosti tak, aby hosté byli maximalné spokojeni s poskytovanymi
sluzbami. Minimalni ¢ekaci doba na usazeni, ptichod ¢iSnika a objednani jidla, servirovani
a placeni uctu jsou dulezité faktory, které host restaurace hodnoti a na zaklad¢ nich si
vytvari celkovy dojem. Hotel Jestéd dba na kvalifikovanost, znalost a profesionalitu svého
persondlu. Zaméstnanci maji moznost zucastnit se profesnich i jazykovych vzdélavacich
kurzt v rdmci rozvoje lidskych zdrojt, které hotel svym zaméstnancim umoznil. Stejné tak
dba naptiklad na znalost vin u restauracni obsluhy, nebo profesiondlni, ale zadroven osobni

pfistup recepcnich k hostim.

Packaging a Programming

Hlavnim cilem balickli a programi je snizeni sezénnich vykyvl a udrZzovani atraktivity
a ziskovosti hotelu. Hotel nenabizi zadné slevové vikendové balicky ¢i vyletni akce, aby
zachoval jednoduchost nabidky a nesniZzoval image hotelu. Pfesto je mozné na hotelu

Jestéd napiiklad stravit silvestrovsky vecer. Tento bali¢ek ,,Silvestr nad oblaky* nabizi
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hostiim all inclusive, hudebni doprovod, lanovku v cené ¢i zajiSténou dopravu do Liberce.
Dalsi program, ktery hotel Jestéd nabizel, byl v rdmci 40. vyroci oslav vzniku vysilace, kdy
hotel organizoval n¢kolik akci, soutézi a jedinecny den otevienych dvefi na vysilaci vézi.
Hotel Jestéd tak nabizi programy a balicky se spoleCenskym piinosem, které poméhaji

vytvaret image hotelu a udrzuji kontakt s potencidlnimi zadkazniky.

Partnership

Posledni prvek marketingového mixu, ktery by nemél byt opomijen, je spoluprace hotelu
s dalsimi subjekty. Hotel Jested mé& momentalné nasmlouvanou mnozstevni slevu
na jizdné na lanovou drahu Ceskych drah, levngjsi vstupné do aquaparku Babylon,
liberecké ZOO a Ski aredlu Jestéd ¢i zdarma hodinu navic v plaveckém bazénu v Liberci.
Timto je podpofena vzajemnd reklama a hostim je poskytnuta sleva, ktera zvySuje

zakaznikovu vnimanou hodnotu vyuzivanych sluzeb.

4.1.4 Analyza oblasti Liberecka jako destinace cestovniho ruchu

Liberecky kraj patfi k druhému nejméné osidlenému kraji v Ceské republice (438 594

obyvatel k 1. 1. 2013) [51] a soucasné i k tém mén¢ navstévovanym krajim (viz obr. 13).

. Vysoka navstévnost
Dovolena

Vysoka navstévnost
Nakupy

Vysoka navstévnost
Zadny prevazujici divod navstévy

Sti‘edni navstévnost
Kratce a Casto

Sti‘edni navstévnost
Déle a méné Casto

Nizka nav§tévnost

Obrdazek 13: Podil navstévnikit CR v jednotlivych krajich za rok 2012
Zdroj: [52 s. 114]

62



Vyvoj cestovniho ruchu a ubytovani v hromadnych =zafizenich Libereckého kraje

v jednotlivych mésicich za poslednich 13 let je zndzornén na obrazku 14.
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Obrazek 14: Hosté hromadnych ubytovacich zarizeni Libereckého kraje v jednotlivych mésicich
v letech 2000-2013
Zdroj: [53]

Z obrazku 14 lze vygist, Ze cestovni ruch v severnich Cechach je za posledni roky spise
konstantni, ale jak uvadi Liberecky Denik, v roce 2012 pfijelo do Libereckého kraje o 8 %
vice turistll nez v roce piedeslém. Dulezity fakt je, Ze pfibyli jak zahrani¢ni, tak domaci
klientely v ramci celé Ceské republiky, ale bohuzel pro Liberecky kraj, pfevazna vétsina
turistd navstivila pouze hlavni mésto Prahu. V¢Etsi propagace, rozsifeni a zlepSeni nabidky

v kraji je zadoucim krokem pro zvySeni ndvstévnosti Libereckého kraje [44, 52].

Nejvétsim méstem této oblasti je mesto Liberec, ¢itajici 102 113 obyvatel (k 1. 1. 2013),
a tim je patym nejvétsim méstem v Ceské republice [54]. Mésto se nachazi v relativni
blizkosti hlavniho mésta Prahy a je strategicky umisténo v pohrani¢i (cca 30 km) dvou
sousednich statd, Némecka a Polska. Mésto Liberec, leZici v Liberecké kotling Zitavské
panve, je hlavnim zakladatelem prvniho evropského regionu viibec, Euroregionu Nisa,
progamu pro rozvoj vzajemného cestovniho ruchu mezi Ceskou republikou, Némeckem
a Polskem [55]. Z geografického hlediska ma tak mésto Liberec a Liberecky kraj velmi

vyhodnou polohu pro rozvoj cestovniho ruchu. Mimo jiné se zde nachazi velké mnozstvi
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kulturné-historickych pamatek a jinak zajimavych a vyznamnych turistickych mist, ktera

lakaji spoustu navstévnikl do Libereckého kraje.

Dopravni dostupnost do Liberce je velmi dobréd a je zajiSténa jak silni¢ni, tak vlakovou
komunikaci. Pfimé spoje vedou z nepfiili§ vzdalenych mést Praha, Jablonec nad Nisou,
Frydlant, Usti nad Labem ¢&i némeckého mésta Zitava. Kromé Zelezniéni sité Ceskych drah
je mozné vyuzit méstskou hromadnou dopravu, sestdvajici se z autobusovych
a tramvajovych linek, provozovanych Dopravnim podnikem mésta Liberce a Jablonce nad
Nisou, a.s. [56]. Velmi oblibenym dopravnim prostiedkem pro turisty a navstévniky je

lanova draha vedouci na vrchol Jestédu.

Mésto Liberec dba na rozvoj mistniho cestovniho ruchu a tento kraj je atraktivni pro turisty
jak v 1éte, tak v zimé€. Pravé z diivodu velkého mnozstvi aktivit je zde cestovni ruch velmi
dilezity. Nedilnou soucésti cestovniho ruchu a turistiky je pravé moznost ubytovani
a stravovani. V Libereckém kraji je nadprimérnd Uroven podnikani v pohostinstvi
a ubytovani. Jak uvadi Czechtourism [57], na 1000 obyvatel pfipada 13,7 podnikatelt
v tomto oboru, coz je druhy nejvétsi pomér hned po Karlovarském kraji, ktery je znam
vysokou navstévnosti pro jeho etné 1éCivé prameny a lazné€. Liberec poskytuje turistim
a navstévnikim plno kulturnich, relaxa¢nich, sportovnich i pfirodnich moZznosti. Pfimo
v centru mésta se nachazi architektonicky velmi zajimava budova radnice mésta, ktera
pfedstavuje zmensenou kopii videniské radnice. Dale je mozné navstivit méstské divadlo
F. X. Saldy, Severo¢eské muzeum nebo Valdstejnské domky, nejstarsi dochované stavby.
Liberec se dale pysni aquaparkem Babylon, jehoz soucasti je i zdbavny IQ park. Dale je
mozné zajit do prostorného plaveckého bazénu, zab&hat si na béZzeckém aredlu Vesec nebo
v zimnim obdobi lyZovat na JeStédu a bézkovat v ptilehlém okoli. V ramci kulturniho
rozvoje je Liberec zajimavé mésto i diky moznosti navstivit botanickou a zoologickou

zahradu s ojedinélymi exemplafi bilych tygra.

V ptilehlém okoli Liberce je mozné taktéZz navstivit nespocetné mnoZzstvi kulturnich
a pfirodnich pamatek. Turisté ocenuji krasu Jizerskych a Luzickych hor. Neni opomijena
ani krajinna oblast Cesky raj, ziiceniny hradu Trosky, zamek Sychrov &i dominantni vrchol

Jestéd. Na obrazku 15 jsou zndzornény mozné turistické cile v tomto kraji.
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Obrazek 15: Turistické cile v Libereckém kraji
Zdroj: zpracovano na zaklade [58]

Liberecky kraj ma vysoky potencial pro cestovni ruch, a pravé proto je tieba, aby neustale
zlepsoval svou nabidku a sluzby pro zakazniky a cestovni ruch tak mohl nadale kvést.
O to se také mésta a obce tohoto kraje snazi a soucasti jejich strategickych plant je zvySeni
konkurenceschopnosti a zajisténi trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu.
Zastupitelstva mést chtéji vytvofit a nabidnout specifické produkty cilovym zakaznikiim,
turistické programy, rozsifit tamni infrastrukturu, zvysit povédomi o regionu a podpofit
podnikatele v cestovnim ruchu. Soucasné je naplanovano odstranéni soucasnych slabych
mist, jimizZ jsou ur¢ité mezery Vv gastronomii a ubytovani, kvalit¢ sluzeb, malé
ptipravenosti lidi na cestovni ruch, mald informovanost a propagace méné¢ znamych
turistickych cili [57]. Tyto faktory je tieba eliminovat vramci budouciho rozvoje

cestovniho ruchu v Libereckém kraji.
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4.2 SWOT analyza

Na zdklad¢ zhodnoceni soucasného marketingového mixu, vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
hotelu Jestéd, je mozné vytvotit SWOT analyzu. Jejim cilem je pfehled silnych a slabych
stranek hotelu, vztahujicich se k vnitfnimu prostiedi hotelu. A déle zhodnoceni piilezitosti
a hrozeb, které vyplyvaji z vnéjSiho prostfedi hotelu. Tyto faktory a vlivy je tfeba brat
v potaz pfi strategickém planovani hotelu, pokud chce hotel provozovat uspé$né svij
podnik. V tabulce 5 jsou vypsany silné a slabé stranky, které byly identifikovany pro hotel
Jestéd jako nejvice podstatné a snejvétSim vlivem na provozovani podniku

a konkurenceschopnost.

Tabulka 5: Silné a slabé stranky hotelu Jested
SILNE SLABE

narodni pamatka
lokalita

jedinecnost budovy

Spatny stav plasté a vzduchotechniky
design a vybaveni pokojil

kratkodobé najemni smlouva

novy konferen¢ni salonek dopravni dostupnost

cilova destinace turista mald kapacita lizek
management hotelu absence dopliikovych sluzeb
umisténi na vyhledavaci Google

hodnoceni na rezervac¢nich serverech

Skoleni a trénink zaméstnanct

kulturni akce

spoluprace s méstem a DMPL

Zdroj: [autor]

Nastroje soucasného marketingového mixu hotelu Jestéd 1ze povazovat z prevazné vétSiny
za silné stranky. Hotel JeStéd ziskdva konkurencéni vyhodu diky jedinecnosti lokality
s vyhledem na Liberecko. Nachazi se na vrcholu hory Jestéd, a hotel je tak velmi Casto
vyhledavanym turistickym cilem. Budova hotelu Jestéd je velmi ojedinéld a v Ceské
republice rozpoznatelnid. Zarovenn patii hotel Jestéd na seznam narodnich kulturnich
pamatek. VSechny tyto faktory jsou silnymi strankami hotelu, které mu pomahaji 1akat

zakazniky a pfitahovat pozornost spousty turistd a navstévnikd. Mimo jiné hotel Jestéd
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disponuje zkuSenym managementem, ktery je v fizeni hotelu velmi schopny. SnaZzi se
udrzovat stalé zaméstnance, vénuji se jejich zaskolovani a zvySovani znalosti a kvality
poskytovan¢ho servisu. Vedeni hotelu umi reagovat na zmény v navstévnosti a diky
mnoholeté zkuSenosti jiz uzplsobily marketingovy mix do viceméné nejefektivné;si
podoby. Spolecnost Jestéd s r.o., kterd ma hotel Jestéd v prondjmu, je z finan¢niho hlediska
velmi schopna a umi reagovat i na neocekavané udalosti (napt. ekonomicka krize v roce
2008). Za velmi silnou stranku hotelu Jestéd je povaZovano potadi pifi internetovém
vyhledavani ubytovani v Liberci, kde se hotel umist'uje do prvnich péti prednich pticek piti
vyhledévani terminti ,.hotel Liberec®, ,ubytovani Liberec®, ,hotely Liberecky kraj* ¢i
,,Jestéd* na internetovém vyhledavaci Google. Hotel Jestéd je dale aktivni, pokud se jedna
o poradani kulturnich akei a v rdmci nichZ spolupracuje i s méstem Libercem a Dopravnim
podnikem mésta Liberce a Jablonce nad Nisou. Z poslednich akci je moZzné jmenovat
poradani vystavy détskych vyrobkl ve spolupraci se Zakladni Skolou Broumovska [59]

nebo desaty rocnik Stovkatské olympiady v noseni sudu piva [60].

Hotel Jestéd mé ovSem i urcité slabé stranky. Za nej€astéji uvadénou slabou stranku hotelu
je na rezervacnich portalech zminovano zastaralé vybaveni pokoji. V ramci prestaveb je
dilezitd 1 vyména plaste budovy, protoze v soucasnosti do hotelu zatékd a veskeré
investice do nového interiéru by tak mohly pfijit nazmar. Z diivodu, ze hotel je na seznamu
narodnich kulturnich pamatek a spolec¢nost Jestéd sr.0. je pouze kriatkodoby najemce,
veskerd vétsi rozhodnuti musi byt schvalena vysSimi organy, ¢imz je renovace pokojil
a oprava plast¢ do urCité miry zt€Zovana. Narodni pamatkovy ustav by rad zachoval
pivodni podobu hotelu Jestéd, a to véetné interiéru. Pronajimatel, Ceské
Radiokomunikace, naopak az doted’ investoval do jinych oprav potfebnych pro bézné
provozovani vysila¢e a horského hotelu (odpadni systém, pozemni komunikace). Oprava
plasté je tak vrukou Ceskych Radiokomunikaci a renovace pokojii pod dohledem
Narodniho pamatkového tstavu. Pfesto se v soucasnosti pfestavba a modernizace pokoju

planuji a jedna se o nich.
Dalsi slabou strankou hotelu Jestéd je nemoznost samostatného rozhodovani vedeni hotelu,

a to ze dvou hlavnich d@vodi; spolecnost JeStéd sr.o. ma tfiletou ndjemni smlouvu

na provozovani hotelu Jestéd a soucasné¢ Narodni pamatkovy ustav hlida a schvaluje
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veskeré planované prestavby a modernizace. Spole¢nost ma tak v rozhodovani ve velké
mife svdzané ruce. Prestoze lokalita hotelu JeStéd je jedinecnd a vytvaii konkurencéni
vyhodu, je s ni spojena i nevyhoda v podob¢ obtiznosti dopravniho spojeni. K hotelu Jestéd
se lze sice dostat automobilem, lanovkou, na kole ¢i jako pé&$i turista, ovSem je nutné
pocitat s urcitou Casovou naro€nosti. Za dal§i slabou stranku hotelu Jestéd muze byt
povazovana mald kapacita ubytovaciho prostoru. Timto hotel pfichazi o potencidlni
zakazniky, predev§im v obdobi hlavni sezony. Zaroven dvé rizné kategorie pokoju
komplikuji ubytovani skupinového zajezdu tak, aby nedoslo k jeho rozdéleni do odlisnych

kategorii ubytovani.

Druhé ¢ast SWOT analyzy vyhodnocuje pfilezitosti a hrozby, kterych by si hotel Jestéd
mél byt pii strategickém planovani taktéz védom. Je dilezité rozpoznat faktory, které

mohou hotel negativné ovlivnit, nebo naopak, kde je potencidl pro zlepSeni. Shrnuti

vvvvvv

Tabulka 6: Prilezitosti a hrozby hotelu Jested

PRILEZITOSTI HROZBY
potencial Libereckého kraje nepiizniva ekonomicka situace
UNESCO Néarodni pamatkovy Ustav - renovace
vzdalenost od Prahy zména preferenci zakaznikl

kyvadlova doprava

Zdroj: [autor]

Diky vyhodné poloze v severnich Cechach je hotel Jestéd blizko piirodnich a kulturnich
pamatek, které jsou Castym vyhleddvanym turistickym cilem. Hotel Jestéd tak ziskava
prilezitost z potencialu, ktery tento kraj méa vradmci cestovniho ruchu. Samotné
zastupitelstvo mésta Liberce se snazi rozvijet mésto po vSech strankéach a 1dka navstévniky
na rizné kulturni ¢i sportovni akce konané béhem celého roku. Hotel Jestéd tak miize
vyuzit téchto akci a zlcastnit se jich ur€itym zplisobem — napf. potadani vice akci pfimo
v hotelovych a restaurac¢nich prostorech. Zaroven se zde otevira velka pfilezitost v piipadé,

kdyby byl zatazen mezi pamatky UNESCO. Timto by misto ziskalo jak vétsi atraktivitu
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pro turistiku, tak pfipadné finanéni podporu z fond Evropské unie. Mezi dalsi pfileZitosti
hotelu Jestéd je fazena relativné blizkd vzdélenost od hlavniho mésta Prahy, diky niz by
ziskal vétsi navstévnost zfad zahrani¢nich turistd. PfedevSim nabidnuti vikendovych
balicki a dalSich né€kolikadennich turistickych vyleti s pobytem na hotelu Jestéd

predstavuje momentalné nevyuzity potencial.

Dalsi pfilezitosti pro hotel Jestéd se jevi moznost zavedeni kyvadlové dopravy v zimnim
obdobi. Momentalné jediné piimé spojeni mezi hotelem a lyzatskou sjezdovkou je vyuziti
vlastniho automobilu, coz je pro mnohé lyzate komplikované a zbytecnd starost navic.
Hotel Jestéd pozoruje malou navstévnost v zimnich obdobich ve svém rezervacnim
systému a je si védom, ze pravé komplikovana doprava ke sjezdovkdm snizuje navstévnost
hotelu. Z tohoto diivodu by pro ekonomiku hotelu mohla byt efektivni kyvadlova doprava
mezi hotelem a sjezdovkou, kterou by hotelovi host¢é mohli v pribéhu dne vyuzivat.
Nicméné s navySenim téchto hostli (lyzaii) by bylo tfeba vzit v potaz i zajisténi susarny,

ptevlékarny a tschovny lyzi.

Hrozba, kterd naopak provozovani hotelu Jestéd mize ztizit, by nastala v piipad¢ dalsi
nepiiznivé ekonomické situace, ktera jiz na hotel méla vliv v roce 2008. Rovnéz, kdyby
Narodni pamatkovy ustav branil ve vétsi mife renovaci pokojti, byla by spole¢nost Jested
s 1.0. limitovana v moznych investicich. Mimo jiné je pro hotel Jestéd i hrozba v podobé
v centru mésta s moznosti vyuziti dopliikovych sluzeb, hotel by tak pfiSel o zdkazniky.
Nicméné hotel Jestéd musi doufat v to, ze hosté navstévuji hotel diky jeho jedinecnosti
a vyjimec¢né lokalité, je soucasti turistickych cilii a melo by byt brano v potaz to, ze hotel

Jestéd je hotel horského typu v piiméstské ¢asti, nikoliv hotel méstsky.
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5 Navrh marketingové strategie hotelu Jestéd

Névrh marketingové strategie hotelu Jestéd byl formulovan na zéklad€ ptedchozich analyz
a zhodnoceni jeho soucasné situace. Prvotnim krokem navrhu bylo stanoveni poslani a cile
hotelu, v rdmci nichz byl definovan zamér, z né¢hoz bude hotel vychazet a jakym smérem
se bude ubirat. Na zakladé formulace téchto prvka byly ureny vhodné marketingové
nastroje. Predpokladem navrhované strategie je podepsani dlouhodobé smlouvy
spole¢nosti Jestéd s r.o. s Ceskymi Radiokomunikacemi a zaji§téni opravy plasté hotelu.
Na téchto stéZejnich bodech je zavislé do znacné miry rozhodovani hotelu Jestéd

o budoucich investicich.

5.1 Poslani a cile hotelu

Hotelu Jestéd bylo nejprve navrzeno poslani, kterym se bude prezentovat ve spolecnosti
a pfedstavuje hlavni myslenky a ucel podnikani hotelu. Poslani hotelu Jestéd zni ,,Doptat
navstévniklim nezapomenutelny zazitek v oblacich a jedineény pohled z vysin pii zapadu

slunce.

Poslani je obecné definovany cil, na zakladé¢ néhoz se nésledné rozpracovala konkrétni
podoba cilli hotelu. Ty jsou rozdéleny dle jejich charakteristiky. Prvotnim zajmem
pro hotel Jestéd je zajiSténi existencnich otdzek, od nichz se nésledné¢ odviji dalsi kroky.

Opatieni hotelu Jestéd tak zni:

Existencni, kratkodobé cile hotelu:
- prodlouzeni smlouvy s Ceskymi Radiokomunikacemi.

- Oprava plaste.

Provozni, dlouhodobé cile hotelu:
- Renovace interiéru hotelu.
- ZvySeni navstévnosti v zimnim obdobi.
- Zlepseni uzivatelského rozhrani webovych stranek spolecnosti.
- Zavedeni kyvadlové dopravy.

- Hodnotovy management.

70



5.2 Strategie

Na zéklad¢ predchozich komplexnich analyz vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a shrnuti vSech
dilezitych faktort ve SWOT analyze je stanovena budouci strategie hotelu Jestéd.
Navrzena strategie by méla vést k dosazeni definovanych cilt a nadéle udrzovat ziskovost

a konkurenceschopnost hotelu.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze hotel Jestéd ma soucasné vhodn¢ stanoveny marketingovy
mix. Dominuji silné stranky nad slabymi. Hotel JeStéd se musi snazit vyuzit svych silnych
stranek jak k vytvafeni pfilezitosti, tak k odvraceni pfipadnych hrozeb. Slabych mist hotel
Jestéd nema priliS. VétSina téchto slabych mist je zapficinéna okolnimi faktory, kterym
hotel Celi. Tato slaba mista lze odstranit ¢i alesponl eliminovat. Mezi hlavni faktory patfi

délka budouci smlouvy spoleénosti Jestéd s r.o. s Ceskymi Radiokomunikacemi.

Vzhledem k vysokému stupni konkurence v oboru hotelnictvi se nabizi zvolit strategii
odliSeni, diferenciace. Tato strategie ma za ukol zlepsit vykon v misté, které je pro vétSinu
zakaznikl nejvice dilezité, a poskytnout odliSné zbozi a sluzby. V tomto sméru ma hotel
Jestéd konkurenéni vyhodu diky svym charakteristickym rystim. Strategii diferenciace tak
lze zahrnout do strategického planovani. Hlavnim prvkem diferenciace je poskytnout
zakaznikim vyjimecny zazitek spojeny s jedinecnou vyhlidkou na Liberecko a moZnosti

pozorovat zapad slunce ¢i ranni inverzi z vySin.

5.3 Marketingovy mix

Na zékladé zvolené strategie byl vypracovan nadvrh marketingového mixu, diky némuz by
mél hotel Jestéd dosdhnout pozadovanych cili. Nékteré nastroje marketingového mixu
neni tfeba prozatim ménit z diivodu jejich vhodného zvoleni. Navrzeny marketingovy
mix se soustfedi pouze na ty prvky, které jsou pro realizaci nové strategie stézejni a jejichz

zména pfinese kyzené vysledky.

Prvni dualezity néstroj marketingového mixu, ktery by mél byt zménén, je produkt jako

takovy, tedy nabizené sluzby. Hotel Jestéd by mél provést renovaci pokojového zatizeni.
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Ta je velmi zaddana hosty a soucasny zasly vzhled pokojl je povazovan za nejvétsi slabou
stranku hotelu. Pfestoze je renovace pokoji jiz predbézné napldnovand, jeji piesné
uskuteénéni zatim neni znamo. Renovace pokojii zavisi na Ceskych Radiokomunikacich,
které by mély stanovit opravu plasté budovy momentalné jako nejvyssi prioritu. Bez této
zmény nemd smysl cokoliv v hotelu ménit kvili zatékani a kontinudlnimu zhorSovani
sou¢asného stavu hotelu. Kromé& Ceskych Radiokomunikaci je diileZité vyjednat podminky
renovace s Narodnim pamatkovym ustavem a vzajemné se dohodnout na konkrétnim
planu. Tyto dvé podminky by mély byt splnitelné v ptipadé, kdy Ceské Radiokomunikace
stanovi nejvyssi prioritu vymeéné plasté a kdy Narodni pamatkovy ustav povoli obnovu
soucasného nabytku a vybaveni za novy. Vzijemné shody by mélo byt dosazeno
zachovanim vzhledu interiéru. Je tieba podrobné vypracovat névrh, jaké zmény budou
provedeny, a pfislibit, Ze ptivodni unikatni a architektonicky hodnotny vzhled pokojt
bude respektovan. Pouze dojde k jeho restaurovani. Aby spolecnost Jestéd sr.o. vibec
uvazovala o renovaci pokoju, je tfeba podepsat dlouhodobou najemni smlouvu. Timto
spolecnost ziska urcitou jistotu, ze planované investice budou zhodnoceny a vedeni bude
schopno se lépe rozhodovat v dalSich oblastech provozovéani hotelu (dodavatelské

smlouvy, opravy a rekonstrukce).

V ptipadé, kdy spolecnost JeStéd sr.o. zajisti obnovu plasté¢ vysilae a renovaci
pokojového vybaveni, mize si hotel dovolit navysit cenu minimaln€ o 10 %. V cené se tak
promitne konkurencni pozice hotelu i nové vybaveni pokoji. Modernizace pokoji by
zvysila hodnotu pro zdkazniky, ktefi souc¢asny stav povazuji za slabinu hotelu. Zaméteni se
na tuto oblast a zatraktivnéni vzhledu hotelu je stanoveno jako nejvétsi prilezitost

pro spolecnost, tudiz i nariist cen bude tmérny k poskytovanym sluzbam.

Hotel Jestéd zaznamendva velmi nizkou névstévnost v zimnim obdobi. Z tohoto diivodu by
mél byt hostim nabizen zimni balicek, zahrnujici vikendové ubytovani pro dvé osoby,
2x snidani, 1x vecefi, 4 listky na lanovku, slevu do Aquaparku Babylon a jednodenni
lyzovani ve Ski aredlu Jestéd. Druhou moznosti sestaveni zimniho bali¢ku je vynechani
aquaparku Babylon a nabidnuti dvoudenniho lyzovéani ve Ski arealu Jestéd. Vytvorenim
balicku obsahujiciho tfidenni vyletni plan by se mohla zvysit navstévnost hotelu prave

v zimnim, méné navstévovanym obdobi. O zimni balicky, jejichz soucasti je lyzovani, je
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aktualn¢ velky zajem obzvlasté u mladsi generace. Soucasti zvySovani obsazenosti v tomto
obdobi by hotel mél zavést kyvadlovou dopravu ke Ski arealu Jestéd a nazpét. Momentalné
jsou hosté nuceni se dopravit k zimnimu vleku pouze vlastnim automobilem, coz je
v zimnim obdobi vzhledem k provoznim podminkam na silnici velmi komplikované.
Zajisténi minibusu s fetézy, schopného piepravit hosty z hotelu k lanovce a zpét, ma velky

potencial na zvyseni navstévnosti.

Spoluprace, kterou hotel Jestéd v soucCasnosti ma, by usnadnila tvorbu navrhovaného
zimniho balicku. Diky vyuziti aktudlnich nasmlouvanych slev by vysledna cena balicku
byla pro zadkaznika niz$i, nez kdyby si tento lyzatsky vikend zorganizoval sam. Soucasné
by se zvysila navstévnost vSem partnerskym subjektiim, a hotel by tak do urcité miry
eliminoval ztraty z neobsazenosti hotelu v zimnim obdobi. V rdmci spoluprace by hotel
Jestéd mél vyjednat lepsi cenové podminky hotelovym hostim na jizdné lanovou drdhou
vedouci na Jestéd. Timto hotel rozsifi zdkaznicky segment a nabidne moZznost ubytovani
1 zdjemcim bez vlastniho automobilu, ktefi by se radi zdrzeli v Libereckém kraji na vice
nez jednu noc. ZvySovani hodnoty pro zakaznika je v navrhovaném strategickém planu
stézejni bod, vramci néhoz se spolecnost musi zaméfit na kontinudlni zlepSovani

podminek a poskytovanych sluzeb hotelovym hostiim.

V ramci propagace hotelu Jestéd neni zapotiebi opét zavadeét placené reklamy v tisku
a na billboardech, aby dosdhl lepsi komunikace s potencialnimi zékazniky. Prostor
pro zlepSeni, aniz by klesla Giroven nabizenych sluzeb a image hotelu, je v optimalizaci
(tzv. User Interface) webovych stranek hotelu. Webové stranky nabizeji novy,
pfepracovany vzhled, nicméné postradaji do urcité miry prehlednost a intuitivni navigaci
pro potencidlni hosty. Optimalizace stranek usnadni zakaznikiim jejich uzivani a umozni

lepsi orientaci a praci s poskytnutymi informacemi.

Pro pfiiblizeni se zékaznikiim je zde dal$i moznost, jak lze hotel zviditelnit. Pfestoze
na internetovém portalu Google se hotel umistuje na prvnich ptickach, v internetovém
vyhledavac¢i Seznam.cz neni hotel zobrazovdn ani na prvni strané vysledkd hledédni
(pti volbe stejnych vyhledavacich frazi). Seznam.cz stale patii mezi nejcastéji pouzivané

vyhledavate v Ceské republice, obzvlasté pro stfedni a star§i generaci. Proto je tato
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skutecnost povazovana za slabou stranku hotelu, jez byla odhalena pravé pti vyhledavani
ubytovani v Liberci na zminéném serveru. Z tohoto divodu by hotel JeStéd mél byt
zobrazovan 1 zde, predevsim proto, Ze konkurencni hotely je mozné na ptednich odkazech
nalézt. Seznam.cz nabizi moznost vyuziti vyhledavaci a kontextové sité. Pravé vyuziti
vyhledavaci a kontextové reklamy by toto Uzké misto (tzv. bottleneck) mélo odstranit.
Vyhledéavaci sit' funguje na bazi zobrazovani reklamy dle vyhledavani konkrétni
informace, vyrobku ¢i sluzby. Na zobrazenou reklamu pak klikaji zejména uzivatele, kteti
danou informaci realné hledaji. Proto je tento typ reklamy velmi efektivni. Druhd metoda,
obsahova sit, funguje na bazi zobrazovani reklamy dle kontextu dané stranky na zakladé
tematického zaméfeni a vyskytu klicovych slov. Obé¢ tyto formy propagace jsou velmi
efektivni, pokryji vhodny segment potencialnich zadkazniki a jsou financné méné nakladné
v porovndni s jinymi formami placené¢ reklamy. Poplatky za tyto reklamy jsou

vypocitavany na zékladé poctu zobrazeni nebo prokliknuti na dany odkaz.

Komunikace se zdkazniky a zvySovani hodnoty pro zdkaznika se odviji také od moznosti
rezervovat dany hotel. Hotel JeStéd nabizi rezervaci pouze pies hotelovou recepci
a rezervani portdl booking.com. Katalogovy prodej byl jiz vyfazen =z divodu
neefektivnosti. Zminéné dvé metody rezervace je mozné rozsifit o dalsi pomérné znamy
rezervaéni portal trivago.cz. Na ném hotel Jestéd prozatim chybi, prestoze vSechny
konkuren¢ni hotely je mozné nalézt a zarezervovat na této strance. Z tohoto diivodu by
hotel JeSted mél byt taktéz zahrnut do seznamu nabizenych hoteld a byt vidén

pfi vyhledavani soucasné s nabidkou konkurence.

Poslednim navrhovanym nastrojem jak docilit diferenciace hotelu je pfidani na seznam
pamatek UNESCO. Pfipsani by mohlo pfispét k jeho dalsi jedine¢nosti a pfildkat vice
host. Timto by hotel Jestéd vylepsil svou aktudlni pozici a zajistil ziskovost, prosperitu

a konkurenceschopnost.

V ramci sledovani plnéni stanovenych cili by méla byt pravidelné provadéna kontrola

marketingové strategie a vyhodnoceni ispés$nosti hotelu dané cile napliovat.
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Zavér

Diplomova préce si kladla za cil zanalyzovat soucasné postaveni hotelu Jestéd a navrhnout
mozna feseni, jez by ve svém diisledku vedla ke zlepSeni stavajici situace. V ramci analyzy
makroprostfedi pomoci PESTEL analyzy bylo identifikovano, Ze nejvétsi negativni vliv
na hotel maji cCasté zmény v legislativné a nemoZnost samostatného rozhodovani
o fungovani hotelu. Negativni dopad na hospodaisky vysledek spolecnosti Jestéd s r.o.
méla také ekonomickd krize v roce 2008. Analyza mikroprostfedi zkoumala postaveni
hotelu Jestéd vzhledem ke konkurenci, dodavatelim a zakaznikim. Soucasti této
podkapitoly byla provedena i analyza péti sil dle Michaela Portera, z niz vyplynulo, Ze
hotel Jestéd je nejvice ovliviiovan vyjedndvaci silou zakaznikli a hrozbou substitutil
v ptipadé€, Ze hosté zméni preference a uptfednostni vyssi komfort méstskych hotelt pred
jedinecnosti horského hotelu. Béhem analyzy wvnitiniho prostfedi hotelu Jestéd byla
shleddna soucasnd organizac¢ni struktura za funkéni a vhodné zvolenou vzhledem
k velikosti podniku a poctu zaméstnanci. Stejné tak souCasny marketingovy mix
nevykazuje vyznamné nedostatky, které by razantnim zplsobem negativné ovliviiovaly
chod hotelu. Dal§im podstatnym znakem se ukazala sezoénnost, kdy hotel v zimnim obdobi
zaznamenava velmi nizkou navs$tévnost. Proto byla tomuto bodu nésledné vénovana vétsi
pozornost pii tvorbé ndvrhu marketingové strategie. Soucasti situacni analyzy hotelu Jestéd
byla déale analyza oblasti Liberecka jako destinace cestovniho ruchu. Tento kraj
1 pres relativné nizkou navstévnost, v porovnani s hlavnim méstem Prahou ¢i 1azenskymi
mésty, vykazuje v poslednich letech rostouci trend v poctu turistii a ubytovanych hosti
v hotelovych zatizenich. Liberecky kraj nabizi spoustu piirodnich a kulturnich zajimavosti,
diky nimZ oblast dosahuje vysokého potencidlu v cestovnim ruchu a hotelnictvi. Velky
pocet taméjsich turistickych cilti tak zvySuje moznost ptildkat nové navstévniky a rozvijet

soucasné sluzby.

Na zakladé¢ vypracované SWOT analyzy byly jako hlavni silné stranky hotelu
identifikovany: architektonickd hodnota stavby, lokalita, management hotelu, pfedni
umisténi na vyhledavacim portalu Google a vysoké hodnoceni na online rezervacnich
systémech, které jsou v dnes$ni dobé velmi rozSifené mezi potencidlnimi hosty. Naopak
za slabé¢ stranky je povazovan Spatny technicky stav hotelu a kratkodoba najemni smlouva

s Ceskymi Radiokomunikacemi a.s., kterd komplikuje rozhodovani hotelového vedeni
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a moznost investic do hotelovych oprav. Omezeni renovace zastaralého vybaveni pokojt je
prestavbach. Tento fakt predstavuje pro hotel Jestéd hrozbu, jez by mohla zplsobit pokles
navstévniki. Naproti tomu jiz vySe zminény potencidl Libereckého kraje ¢i zatazeni hotelu

na seznam pamatek UNESCO byly stanoveny jako pfilezitosti vnéjsiho okoli hotelu.

DalSim cilem prace, mimo analyzy soucasné¢ho postaveni hotelu a analyzy okolniho
prostiedi, bylo vytvoreni navrhu marketingové strategie. Zamérem tohoto navrhu bylo
navazat na ziskané informace a eliminovat soucasné slabé stranky pomoci dil¢ich prvki
marketingového mixu. Prvotnim krokem bylo nezbytné urceni poslani a stanoveni cill
hotelu, od nichz se odvijely dalsi kroky navrhu. Hotelu byla navrZena strategie
diferenciace, kterd je nejlépe aplikovatelnd diky stdvajicim konkuren¢nim vyhodam.
K jejimu zintenzivnéni bylo zvoleno pfedev§im zaméfeni se na rekonstrukci souc¢asného
plasté, vzduchotechniky budovy a renovaci pokojového vybaveni, diky nimz si hotel mtze
nasledné zvysit cenu nabizeného ubytovani. Za Gcelem vétsi navstévnosti v zimnim obdobi
byl navrhnut zimni lyzaisky balicek a zavedeni kyvadlové dopravy mezi hotelem a Ski
aredlem JeStéd, kterd usnadni v soucasné dob¢é velmi komplikovany piistup hostl
ke sjezdovkdm. V ramci zvyseni hodnoty pro zdkazniky byla dale navrZzena optimalizace
uzivatelského rozhrani webovych stranek, pfizptisobeni webovych stranek pro internetové
vyhledédvace, zejména Seznam.cz a umisténi do internetového rezervaéniho portalu

Trivago.
Na zaklad€ provedeni sady dil¢ich analyz byla zhodnocena soucasné situace a navrZen

marketingovy mix, zamé&fujici se na zlepSeni stavajicich uzkych mist. V zavéru prace je

mozné prohlasit cil za splnény.
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Piiloha A — Hromadné ubytovaci zatizeni podle kategorie a izemi

Pocet ubytovacich zarizeni v CR
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2000 [ 7469 | 11 141 | 813 | 460 | 343 | 100 | 2092 | 471 | 368 725 1 945

2001 [ 7703 | 13 | 158 | 863 | 453 | 315 | 101 | 2209 | 480 | 368 744 1999

2002 [ 7869 | 18 | 199 | 913 | 409 | 257 | 95 | 2444 | 481 | 350 | 736 1967

2003 [ 7926 | 21 | 219 | 919 | 394 | 231 | 95 | 2498 | 475 | 349 | 720 2 005

2004 [ 7640 | 28 | 241 | 963 | 348 | 196 | 94 | 2441 | 476 | 324 | 660 1 869

2005 [ 7605 | 34 | 252 | 955 | 331 | 177 | 133 | 2396 | 499 | 330 | 638 1 860

2006 [ 7616 | 35 | 274 | 984 | 331 | 186 | 130 | 2374 | 512 | 325 621 1 844

2007 [ 7845 | 39 | 321 | 1056 | 310 | 173 | 120 | 2540 | 516 | 344 615 1811

2008 [ 7705 | 41 | 360 | 1095 | 260 | 152 | 115 | 2459 | 509 | 329 | 612 1773

2009 | 7557 | 46 | 425 | 1125 249 | 139 | 114 | 2371 | 485 | 304 588 1711

2010 | 7235 | 47 | 442 | 1110 | 227 | 134 | 108 | 2232 | 480 | 292 551 1612

2011 [ 7657 | 50 | 467 | 1156 | 211 | 139 | 112 | 2477 | 487 | 299 | 619 1 640

2012 | 7631 | 56 | 490 | 1218 | 217 | 137 | 110 | 2444 | 487 | 297 592 1583

Zdroj: [12]

85



Pokoje podle kategorie ubytovacich zaFizeni
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2000 | 169655 | 2903 | 11801 | 31872 | 15438 | 7796 | 2691 | 22864 | 6947 | 7302 | 9477 | 50 564
2001 | 169395 | 3161 | 11993 | 33179 | 14592 | 6753 | 2540 | 23242 | 7147 | 7436 | 9 688 | 49 664
2002 | 170645 | 3680 | 13721 | 34132 | 11925 | 5365|2694 | 25133 | 7409 | 7638 | 9530 | 49 418
2003 | 170717 | 3922 | 14660 | 34653 | 11770 | 5144 | 2783 | 25154 | 7545 | 7556 | 9259 | 48 271
2004 | 164 675 | 4250 | 16 786 | 36286 | 10042 | 4335 | 2664 | 24401 | 7426 | 7105 | 8311 | 43 069
2005 | 164516 | 4958 | 17689 | 36122 | 9351 | 3795 | 3898 | 24103 | 7733 | 7361 | 8057 | 41 449
2006 | 167582 | 5169 | 19680 | 36 627 | 8664 | 3914 | 3717 | 23792 | 8331 | 7371 | 7751 | 42 566
2007 | 172560 | 5478 | 22608 | 38572 | 7462 | 3733 | 3460 | 25594 | 8280 | 7643 | 7577 | 42 153
2008 | 180162 | 5660 | 26422 | 41 112 | 6651 | 3360 | 3107 | 25463 | 8275 | 7422 | 7639 | 45051
2009 | 181026 | 6 135 | 29600 | 41 655 | 6414 | 3021 | 3090 | 24537 | 7933 | 7212 | 7312 | 44 117
2010 | 176403 | 6199 | 30812 | 41504 | 5804 | 2988 | 2925 | 23185 | 8003 | 6694 | 6904 | 41 385
2011 | 180838 | 6264 | 31801 | 41786 | 5282 | 3060 | 3030 | 24572 | 8170 | 6 742 | 8427 | 41 704
2012 | 184659 | 6329 | 32816 | 43622 | 5406 | 3047 | 2933 | 24807 | 8360 | 6 819 | 7934 | 42 586

Zdroj: [12]
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Kapacity hromadnych ubytovacich zatizeni podle kategorie v roce 2012

Mista pro
Pocet
Pokoje Luzka stany a
zatizeni
karavany

Hromadna ubytovaci zafizeni

7631 184 659 472 015 48 350
celkem
Hote] ***** 56 6 329 12 431 -
Hotel, motel, botel **** 490 32 816 65 576 -
Hotel, motel, botel *** 1218 43 622 96 425 479
Hotel, motel, botel ** 217 5406 13 962 6
Hotel, motel, botel * 137 3047 8 388 50
Hotel garni **%# % % & 110 2933 6 468 -
Penzion 2 444 24 807 68 177 418
Kemp 487 8360 30 004 45 455
Chatova osada 297 6 819 25914 551
Turisticka ubytovna 592 7934 28 443 196
Ostatni HUZ 1583 42 586 116 227 1195
Zdroj: [12]
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Priloha B — Zjednodusené srovnani tiid pro kategorii hotel

* Tourist
Kazdodenni uklid pokoje
100 % pokoji mé barevnou TV véetné dalkového ovladace nebo moznost TV zapijcit
stil a zidle
mydlo nebo tekuté mydlo, 1 ruénik na osobu
sluzby recepce k dispozici
moznost piijeti a odesilani faxt
vetejné piistupny telefon pro hosty
snidafiova nabidka
nabidka napoji v hotelu (napt. automaty na chodbéch)

moznost uloZeni cennosti

** Economy
KaZzdodenni uklid pokoje, kazdodenni vyména ruénikli na pozadani
100 % pokoji mé barevnou TV véetné dalkového ovladace nebo moznost TV zapijcit
svétlo na ¢teni vedle lazka
ptisada do koupele nebo sprchovy gel/mydlo
1 ru¢nik, 1 osuSka na osobu, policky na pradlo
nabidka hygienickych pfedméti (napt. zubni kartacek, zubni pasta, holici souprava)
moznost placeni kreditnimi kartami
snidan¢ formou bufetu nebo odpovidajici snidanovy listek

moznost uloZeni cennosti

*** Standard
100 % pokoji ma barevnou TV vcetné dalkového ovladace, rozhlas
telefon na pokoji, no¢ni stolek, svétlo ke ¢teni
pfistup na internet v pokoji nebo ve vetejnych prostorach
topeni v koupelné, vysouse¢ vlast, kosmetické ubrousky
zrcadlo na vySku postavy, misto pro uloZeni zavazadla/kufru
Siticko, pomicky na ¢isténi obuvi, sluzba pradelny a Zehleni

polstat a ptikryvka navic na pozadani



recepce oteviend 14 hodin, telefonicky dostupnd 24 hodin dennég, personal hovofici
dvéma jazyky (CeStina a jeden svétovy jazyk)

mista k sezeni v prostoru recepce, pomoc se zavazadly

centralni trezor nebo trezor na pokoji

prehledny systém vyftizovani stiznosti

restaurace oteviend alesponl 5 dnll v tydnu

**%* First Class
Calounéné kieslo/pohovka se stolkem
Kosmetické produkty (napf. sprchovaci ¢epice, pilnicek na nehty, bavinéné tampony,
kosmetické zrcatko, velka odkladaci plocha v koupeln¢)
Osusky, pantofle na pozadani, krej¢ovska sluzba — drobné opravy
Pfistup na internet a internetovy terminal, moznost IT podpory
Recepce oteviend 18 hodin, telefonicky dostupné 24 hodin
Hotelova hala s misty na sezeni a napojovym servisem, hotelovy bar
Snidanovy bufet nebo snidanovy jidelni listek prostfednictvim Room Service
Minibar nebo napoje 24 hodin denné prostfednictvim Room Service
Restaurace s ,,a la carte* nabidkou oteviena 6 dntl v tydnu

Zjistovani a vyhodnocovani pfipominek hostu
y

s Luxury
Produkty osobni péce v lahvickach, zupan na pokoji
Internet — PV v pokoji, trezor v pokoji
Sluzba Zehleni (navraceni do 1 hodiny), sluzba ¢isténi obuvi
Concierge, bagazista, dveinik
Recepce oteviena 24 hodin, vicejazy¢ny persondl (Cestina a alespon dva svétové jazyky)
Prostorna hala recepce s misty k sezeni a ndpojovym servisem, hotelovy bar
Osobni uvitani kazdého hosta
Minibar a nabidka pokrmi a napojii prosttednictvim Room Service 24 hodin denné
Restaurace s ,,a la carte* nabidkou oteviena 7 dnti v tydnu

Kontroly Mystery Guest

Zdroj: [11 s. 25-26]
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Piiloha C — Vyhody a nevyhody vybranych komunika¢nich médii

Vyhody Nevyhody

Televize * Pisobeni na vice smyslii * Vysoké naklady

* Masovy dosah * Moznost pfepinani kanald

* Flexibilita v casovém pldnovani | ® Omezenad selektivita

* Emocialni ptisobeni * Informacni preplnénost

* Omezen¢é informace (spot — 30
sekund)

Rozhlas * Vysoka segmentace * Médium v pozadi (kulisa)

* Cenova dostupnost * Docasnost sdéleni

* Casova flexibilita * Informacni pfeplnénost
Venkovni | * Velky pocet mist a geograficka | * Omezené mnozstvi informaci
reklama flexibilita * Nizka ¢i zadna selektivnost

* Efektivita (nizsi cena) * Omezena dostupnost né¢kterych

* Siroky zasah a vysoka Groven forem venkovni reklamy

frekvence zasahu (omezeno vyhlaskami)

* Pestrost forem * Dlouhé doba realizace

Noviny * Moznost geografického * Kvalita reprodukce
omezeni * Rychlé starnuti vytisku novin

* Flexibilita inzerce * Pieplnénost inzerci

* Dlvéryhodnost zdroje * Moznost rychlé reakce

* Archivaéni schopnost konkurentii

* Vysok4 ¢etnost * Omezena schopnost emo¢niho

pusobeni

Casopisy * Delsi zivotnost * Vyssi ceny

* Vyssi kvalita reprodukce

* Vyuziti redakéniho kontextu
(luxusni €asopis, luxusni
sluzby)

* Podrobnost a vérohodnost

* Delsi doba realizace

* Celoplosnost
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informaci
* Moznost zasazeni specifickych

cilovych skupin

Internet * Nepfetrzitost a rychlost sdéleni | * Neosobni komunikace
* Siroky dosah * Technicka omezeni (rychlost,
* Nizka cena kapacita hardwaru, ochranné
* Zpétnd vazba, snadné méteni brany na serverech atd.)
e Selektivnost * Vybavenost internetovym
* Snadni préce s informacemi pripojenim
* Vyuziti obrazkda, textu, zvuku,
hypertextovych odkazl apod.
Kino * Plisobeni na emotivni vnimani * Vysoké naklady spojené se

spotiebitele (kreativnéjsi a delsi
spoty — az dvouminutové)
* Dobr¢ zacilené

* Nelze pfepnout

zapisem na filmovy material a
kopie

* Nedostatecny pocet
realizovanych vyzkumi o

ucinnosti kina jako média

Zdroj: [32 s. 34-39]
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Piiloha D — Vypis z obchodniho rejstiiku spol. Jestéd s r.o.

Datum zapisu:
Spisova znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikaéni Eislo:
Pravni forma:

Predmét
podnikani:

Statutarni organ:

Zptsob jednani:

Spoleénici:

Zéakladni kapital:

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Krajskym soudem v Usti nad Labem
oddil C, vlozka 11230

9. zafi 1996

C 11230 vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem
JESTED, spol. s r.0.

Liberec - hotel Jestéd, Horni Hanychov 153, PSC 460 08
25008552

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

hostinsk& €innost

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
Zivnostenského zakona

Jednatel:

Petr Smaus, dat. nar. 15. listopadu 1966
Bedfichov 322, PSC 468 12

den vzniku funkce: 6. zari 2000

Za spolecnost jedna ve vSech vécech jednatel. Podepisuji za
spole¢nost tak, Ze k obchodnimu jménu spole¢nosti pfipoji svij
podpis.

Petr Smaus, dat. nar. 15. listopadu 1966

Bedfichov 322, PSC 468 12

Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 50 %

Ing. Petr Beitl, dat. nar. 5. prosince 1966

Jablonec nad Nisou, U Rybnika 2224/14, PSC 466 01
Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 50 %

200 000,- K&

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Krajsky soud v Usti nad Labem

Udaje platné ke dni: 21.10.2013 06:00 1/1

Zdroj: [33]
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Piiloha E — Vybrané pravni pfedpisy upravujici provozovani hotelu a restaurace

CESKA REPUBLIKA
Utetnictvi
* Ceské ucetni standardy pro uéetni jednotky, které uétuji podle vyhlasky ¢. 500/2002
Sb., ve znéni pozdéjsich predpist;

* zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozd¢jSich predpisi.

Darova problematika
e Zékon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozd¢jsich predpist;
* zéakon €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkil, ve znéni pozd¢jsich predpist;

* zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdé€jsich predpisti.

Pracovni pravo

* Nafizeni vlady ¢. 333/1993 Sb., o stanoveni minimalnich mzdovych tarifi a mzdového
zvyhodnéni za praci ve ztizeném a zdravi Skodlivém pracovnim prostfedi a za praci v
noci, ve znéni pozd¢jsich predpist;

e zékon ¢. 1/1992 Sb., 0 mzd¢, odméné za pracovni pohotovost a o primérném vydelku,
ve znéni pozd¢jSich predpisi;

* zéakon €. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozde&jsich predpist;

e zéakon €. 155/1995 Sb., o diichodovém pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpisi;

* zéakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpisu;

e zdkon ¢. 266/2006 Sb., o Urazovém pojisténi zaméstnancl, ve znéni pozdé€jSich
predpist;

* zakon €. 582/1991 Sb., o organizaci a provadéni socidlniho zabezpe€eni, ve znéni
pozd¢jsich predpist;

» zdkon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socidlni zabezpeceni a ptispévku na statni
politiku zamé&stnanosti, ve znéni pozdéjsich predpist;

* zakon ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi, ve znéni

pozd¢jsich predpisii
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Obchodniho prava

e Zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajii, ve znéni pozdéjsich predpisi;

* zéakon €. 215/2005 Sb., o registracnich pokladnach, ve znéni pozdéjsich predpisi;

zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zékon, ve znéni pozdéjsich predpist;

zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist.

Hygiena

Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby ve znéni
pozd¢jsich predpist;

zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich
predpist;

zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dal§ich zédkond, ve znéni
pozd¢jsich predpist;

zakon €. 634/1992 Sb., o ochrang spottebitele ve znéni pozdéjsich predpist.

Ostatni

CSN 38 0450 Umglé osvétleni vnitinich prostor;

vyhlaska €. 147/1998 Sb., o zplsobu stanoveni kritickych bodii v technologii vyroby,
ve znéni pozd¢jSich piedpisi;

zakon €. 2/1991 Sb., o kolektivnim vyjednavani, ve znéni pozd¢jsich predpisi;

zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich
zakond, ve znéni pozdéjsich predpist;

zakon €. 251/2005 Sb., o inspekci prace, ve znéni pozd¢jsich predpisi.

EVROPSKA UNIE

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004, o hygiené potravin, ve

znéni pozdéjsich predpist

* nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004, o hygiené potravin

zivocisného piivodu, ve znéni pozdéjsich predpist;

* Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1935/2004, o materidlech a

pfedmétech urcenych pro styk s potravinami, ve znéni pozdéjsich piedpist.

Zdroj: [37]
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Ptiloha F — Vybrané makroekonomické ukazatele
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Priloha G — Vybrané ukazatele konkuren¢nich hotelti
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