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Uvod

Kongresovy cestovni ruch je velice dynamicky se rozvijejicim odvétvim. Neustaly rozvoj
technologii, poznatktl a potieba se vzdélavat podporuji rozvoj kongresového cestovniho
ruchu. Ugastnici na kongresovych akcich propojuji potiebu setkavat se s potiebou
vyménovat si informace mezi odborniky z oboru. Kongresovy cestovni ruch je
segmentem cestovniho ruchu, ve kterém se ucastnici za¢astiiuji meetingli, incentivnich

akcei, konferenci a kongrest, vystav a podobné.

Czech Tourism zastieSuje celou Ceskou republiku a je nejvyznamnéjsi organizaci
spravujici kongresovy cestovni ruch. V Karlovarském kraji, ktery je nejzapadnéj$im

tizemim Ceské republiky, spravuje tento sektor organizace Carlsbad Convention Bureau.

Karlovarsky kraj s rozvinutou infrastrukturou a nejvyssi Grovni sluzeb je vynikajicim
mistem pro potadani MICE turismu. V samotnych Karlovych Varech se vyskytuje hned
nékolik vyznamnych ubytovatell a vyjimeénych mist poskytujici kongresové prostory a
S timto spojené sluzby. Karlovy Vary jsou také znadmy poraddnim Mezinarodniho
filmového festivalu, coz utvrzuje vysokou image destinace. Krajské mésto tak patii

K nejvyznamnéj$im méstim kongresového cestovniho ruchu Ceské republiky.

Téma diplomové prace bylo vybrano na zéklad¢ spoluprace se Zapadoceskou univerzitou
v Plzni, Fakultou ekonomickou, na inova¢nich voucheru pro Hotel Dvorana. Diplomova
prace roz§ifuje problematiku feSenou v projektu 0 navrhy spojené s prezentaci a zvySenim
obsazenosti konferen¢nich prostor. Tento hotel je pravé jednim z mist poskytujici vhodné
prostory pro S$koleni, seminafe a konference v Karlovych Varech. V praci jsou
analyzovany a zhodnoceny jednotlivé vlivy kongresového cestovniho ruchu, plisobici na
tento hotel. Na zéklad€ vystupt jsou nasledné navrhnuta doporuceni vedouci ke zvySeni

profitability hotelu v této oblasti.



Cile a metodika

Tématem této prace je Marketingova analyza vybraného hotelu. Vybranym hotelem je
Hotel Dvorana a s timto hotelem propojené Centrum Vzd¢lavani Dvorana, které tvoii
jeho nedilnou soucést pro oblast kongresového cestovniho ruchu. Jedné se o 4* hotel,
nachazejici se v Karlovarském kraji, v Karlovych Varech. Prace se zaméfuje na aktivity

a cilovou skupinu hotelu spojenou s kongresovym cestovnim ruchem.

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit jednotlivé vlivy v oblasti kongresového cestovniho
ruchu pisobici na tento hotel. V zavislosti na vysledcich jednotlivych analyz nasledné

navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni profitability hotelu ve zminéné oblasti.

Dil¢im cilem je analyzovat teoretické aspekty prace se zaméfenim na kongresovy
cestovni ruchu a okoli podniku. Dale charakterizovat vybrany hotel a vymezit oblast
aktivit s cilovou skupinou, kterd je predmétem této prace. Na zaklad¢é tohoto provést
analyzu okoli podniku s vyuzitim metod a nastroji vedoucich k naplnéni cile. Konkrétné
je pro popis makrookoli vyuzita PESTEL analyza, pro mikrookoli pak Portertiv model
péti sil a benchmarking. Nésleduje popis vnitiniho okoli prostfednictvim popisu prostor
hotelu, jeho hmotnych, lidskych, marketingovych a distribu¢nich zdroji zahrnujicich 4P.
V praci neni analyza finan¢niho zdravi hotelu z divodu slozité majetkova a finan¢ni
struktura subjektu, nedostupnost dilezitych dat a nezdjem subjektu o finan¢ni analyzu.
Vystupy jednotlivych analyz jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy a matice IE. V zavéru

préace jsou navrzena opatieni, kterd by méla vést ke zvySeni profitability hotelu.

Prace je zaméfena na oblast kongresového cestovniho ruchu Karlovarského kraje

a krajského mésta Karlovy Vary, kde hotel ptsobi.

Teoretickd ¢ast je zpracovana na zdkladé odborné literatury. Vybrané informace
v praktické c¢asti byly ziskany pfimo v subjektu i1 diky zminéné spolupraci se
Zapadoceskou univerzitou, Fakultou ekonomickou, jako €len fesitelského tymu. Dale
byly ziskdny prostfednictvim konzultaci s managementem a absolvovanim stdZe v hotelu.
Zdrojem dat pro PESTEL analyzu, benchmarking a podobn¢ byly sekundarni informace
zpracovane¢ jinymi subjekty a informace publikované v odbornych ¢lancich, promocnich

materialech a dalSich zdrojich.



1 Charakteristika cestovniho ruchu
Na tvod je nutné definovat cestovni ruch obecné. Cestovni ruch predstavuje dynamické

odvétvi, které vzbuzuje zajem podnikatell, vetejného sektoru i statni spravy.

Na konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO (United Nations World
Tourism Organization), konané roku 1991, doslo k obsahovému vymezeni vétSiny pojmu
Z oblasti cestovniho ruchu. Cestovni ruch byl podle UNWTO (1995) definovan jako,
,, ¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi,
a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondavani

vydélecné cinnosti v navstiveném misté. “(Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

Autorka Jakubikova (2012, str. 18) uvadi definici a to, Ze ,,za cestovni ruch je oznacovan
pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich

bydliste, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.*

Z definic cestovniho ruchu tedy vyplyva, ze jde o aktivity spojené s pfemistovanim osob,
trvajici ne vice jak jeden rok a cilem neni vydéle¢na ¢innost. Jak bylo feceno, nejde

0 dlouhodobé st€hovani, nebo cesty v ramci bydlisté.

Mimo vyse definované, lze pojmout cestovni ruch z pohledu hospodaiského odvétvi,
které poskytuje veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou, které se déli do

jednotlivych sektort: (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)

e Sektor ubytovaci sluzby — poskytovatelé ubytovacich sluzeb, od hotelovych
fetézcl po soukromé penziony.

e Sektor atrakce — narodni parky, kulturni ¢&i historickd mista a zajimavosti,
botanické zahrady, tematické parky apod.

e Sektor doprava — letecka, lodni, Zelezni¢ni, automobilova a autobusova doprava,
pjCovny vozidel apod.

e Sektor zprostiedkovatelé — cestovni kancelafe, touroperatofi, agentury,
organizatoti konferenci, rezervacni systémy apod.

e Sektor organizace — zahrnuje narodni turistické centraly, regionalni centra,

turistické asociace apod.

Sektory cestovniho ruchu a vazby mezi nimi zobrazuje obrazek ¢. 1.



Obrazek ¢. 1: Hlavni sektory cestovniho ruchu

UBYTOVACI SLUZBY

DOPRAVA

ZPROSTREDKOVATELE

STRAVOVACI SLUZBY

ORGANIZACE

Zdroj: Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, str. 17

1.1 Typologie cestovniho ruchu

Typologii cestovniho ruchu se zabyva mnoho autort, ktefi vSak maji rizné nézory
a nedochazi tak vzdy ke shodnym vysledkiim. V odborné literatuie 1ze tedy nalézt fadu
ruznych kritérii systematiky cestovniho ruchu.

1.11 Typy cestovniho ruchu dle motivace

PtevaZujici motivace cestovniho ruchu ¢leni Svétova organizace turismu na osobni,
obchodni a profesni turismus. (UNWTO — United Nations World Tourism Organization,
2008)

Mezi osobni motivy patii:

- dovolena, volny ¢as, rekreace

- navstéva piibuznych a znamych
- vzdélavani a skoleni

- zdravotni turismus

- naboZensky a poutni turismus

- nakupni turismus

- tranzitni turismus
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Obchodni a profesni motivy Ize ¢lenit na:

- pracovni setkani (meetings)
- Mmotivacni pobyty (incentives)
- kongresy a konference (conventions, conferences)

- Vystavy a usporadané akce (exhibitions, events)

Formy cestovniho ruchu vychazeji z motivaci navstévnika a charakterizuji tak, jakym
zpusobem travi navstévnik svij ¢as. Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011, str. 19) ¢leni

formy cestovniho ruchu na zakladni a specifické, kde mezi zékladni formy fadi:

e rekreacni CR —pfispiva k regeneraci a produkci fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka,
realizuje se ve vhodném prostiedi, jako jsou lesy, vody, hory a pro ceské prostiedi
je specifikem chatateni a chalupafeni;

e kulturné poznadvaci CR — je zacilen na poznavani historie, kultury a tradic, zvykl
apod.;

e sportovné-turisticky CR — jednd se o aktivni odpocinek ucastniki, aktivni Gi€ast
na sportovnich ¢innostech, obsahem muize byt i organizovani pasivni ucasti na
sportovnich akcich;

e lécebny a lazenisky CR — je zaméfen na lécbu a prevenci, relaxaci, celkovou

obnovu fyzickych i duSevnich sil.

Do specifickych forem patifi cestovni ruch mladeznicky, seniorsky, rodinny, lidi
s télesnych handicapem, méstsky, venkovsky, soucasti je agroturistika, pifipadné
ekoagroturistika. Dale kongresovy a incentivni cestovni ruch, chatatsky a chalupaisky,
gastronomicky, cykloturistika, mototuristika, golfova turistika, sportovni lov, rybolov
a dalsi. Specifické formy tedy uspokojuji potieby nejrizngjSich specializovanych
spotiebitelskych segmentl, pficemz se nabidka neustile rozsifuje o nejnovéjsi trendy
cestovniho ruchu.

1.1.2 Typy cestovniho ruchu

Cestovni ruch Ize ¢lenit dle pivodi ucastnika na:

- Domaci CR — osoby trvale sidlici v zemi cestujici uvnitt zemé a nepiekracuji jeji

hranice; ve vztahu K platebni bilanci zem¢ jde o domaéci spotiebu;

- Zahrani¢ni CR — dochazi zde k ptekroceni hranic jednoho ¢i vice statt.
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Zahrani¢ni cestovni ruch Ize Clenit z pohledu platebni bilance na aktivni cestovni ruch,
ktery ptedstavuje piijezdy cizinct do destinace, tedy export sluzeb. Pasivni cestovni ruch
jsou naopak vyjezdy domécich turisti do zahranici, coz predstavuje z pohledu platebni

bilance import zahrani¢nich sluzeb. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)
Galvasova a kol. (2008) dale ¢leni typy cestovniho ruchu dle:
Poctu tcastnikt na

- individualni — cesty jednotlivci ¢i menSich skupin;
- Kolektivni — cesty vétSich skupin osob;

- masovy cestovni ruch.
Délky trvani na

- kratkodoby — maximalné tfi pfenocovani,

- dlouhodoby — vice jak tfi pfenocovani.
Zpisobu zabezpeceni prubéhu na

- Organizovany — ucast je zajiStovana prostfednictvim cestovni kancelate ¢i jiného
zprostiedkovatele;

- neorganizovany — sluzby si voli a zabezpecuje ucastnik sam.
Zpisobu financovani na

- komer¢ni (volny) — naklady si ucastnik hradi sam;

- nekomercni (vazany) — dochazi k ¢astecné ¢i uplné tthradé nakladd ucastnika pii
splnéni urcitych podminek, napt. piispévky zaméstnavatele, zdravotni
pojistovny.

- V literatute nalézdme dalsi typy cestovniho ruchu, pro potieby této prace je vSak
neni nutné dale podrobnéji rozebirat. Dale tfeba poznamenat, Ze ¢lenéni na formy a druhy

cestovniho ruchu neni v literatufe ustalené.

1.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby jsou ekonomické statky, pfevazné nehmotného charakteru. V cestovnim ruchu
poté ptedstavuji riznorody soubor faktorti ur€enych k uspokojovani potfeb tcastnikli
cestovniho ruchu. Mnohooborovy charakter sluzeb cestovniho ruchu znamena, Ze je
poskytuji nejen podniky v tomto oboru, ale i dalsi subjekty soukromého a vetejného

sektoru.
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Sluzby cestovniho ruchu Ize ¢lenit nékolika zptsoby. Dle Oriesky (2010, str. 13) jsou

sluzby ¢lenény dle:

druhového ¢lenéni — predstavuje vztah sluzeb k jejich nositelim a zaroven jejich
strukturu zavislou na formé a druhu cestovniho ruchu. Zahrnuje ubytovaci,
informacni, dopravni, stravovaci, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenské,
kongresové, pritvodcovské, animatorské a dalsi sluzby;

fazi realizace — kde se rozliSuji sluzby, které ucastnik spotiebovava v misté
trvalého pobytu, béhem cesty, béhem pobytu v cilové oblasti a dalsi sluzby zavislé
na formé cestovniho ruchu;

casového hlediska — se ¢leni sluzby na sezénni ¢i mimo sezénni, kdy charakter
sluzeb souvisi s charakterem rekrea¢niho stiediska;

uspokojovanych potieb — se rozlisuji zakladni a doplnkové sluzby. Do zakladnich
sluzeb se fadi sekundarni potieby ucastnikli. Pomoci doplitkovych sluzeb ti¢astnik
cestovniho ruchu uspokojuje své primdrni potieby;

Charakteru spotieby — jsou sluzby osobni a vécné. Uzitny efekt se dostavi
bezprostfedné u osobni sluzby, zatimco u vécné sluzby je efekt zprostiedkovan
hmotnym statkem;

ekonomického hlediska — se sluzby ¢leni na placené a neplacené.

Ubytovaci sluzby

Charakteristickym znakem ubytovacich sluzeb je doCasnost a pifechodnost. Pozadavky

ucastnikli cestovniho ruchu stile stoupaji a konkurence v odvétvi roste. Ubytovaci

zafizeni hledaji nové pfileZitosti a roz$ifuji tak nabidku sluzeb o wellness programy,

kongresové balicky a dalsi.

Ubytovaci zatizeni zle dle Jakubikové (2012) ¢lenit naptiklad podle:

Zpusobu vystavby na:

- pevna — hotely, motely);

- Castecna - montované chaty;

- pohybliva — lizkové a lehatkové vozy, karavany, pfivésy.
casového vyuziti na celodenni a sezénni
kategorii na:

- tradi¢ni — hotely, penziony, motely;

- doplnkova — chaty, bungalovy, botely, kempy;
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- Ostatni — ubytovani ve Skolach, kolejich.

Do tradi¢nich druhti ubytovacich patii zejména: (Kiizek, Neufus, 2011)

e hotel — jde o zafizeni s minimalné 10 pokoji vybavenymi pro ubytovani na
piechodnou dobu, zajist'uje stravovaci a dalsi sluzby souvisejici s ubytovanim,
deli se dale do péti tiid;

e hotel garni — zafizeni minimalné¢ 10 pokoji vybavenymi pro ubytovani na
ptechodnou dobu, ale pouze s omezenymi moznostmi stravovani, déli se do Ctyf
tfid;

e motel — zafizeni s minimalné 10 pokoji vybavenymi pro ubytovani na pfechodnou
dobu ptfedev§im pro motoristy, zafizeni je umisténo v blizkosti pozemnich
komunikaci, dé€li se také do Ctyft tfid;

e penzion — zafizeni s minimaln¢ 5 a maximalné 20 pokoji pro pfechodné ubytovani
s omezenymi sluzbami, vétSinou bez restaurace, d€li se do Ctyf tfid;

e botel — zafizeni umisténé v trvale kotvici osobni lodi, déli se do ¢tyf tiid.

vvvvvv

Vv riznych modifikacich. Témito variantami jsou: (Orieska, 2010)

e apartmanovy hotel — ubytovani pfedevs§im v apartmanech;

e baby hotel — vybaveny pro pobyt rodi¢d s détmi, s détskymi pokoji, postelemi,
nabytkem;

e butik hotel — umistén v historické budové, v zajimavé architektonické stavbé
s uméleckym a luxusnim feSenim interiéru;

e horsky hotel, horska bouda — umistén v horském terénu, horska bouda neziidka
bez pifimého napojeni na silnicni sit’

e hotel garni — poskytuje omezenou nabidku stavovani, vétSinou pouze snidané

e Kkongresovy hotel — umoziuje organizaci kongresovych akci, je vybaven
variabilnimi prostory k jednani a technickym zatfizenim;

o lazensky hotel — lokalizovan v lazenském prostredi s nabidkou lazenské a 1ékarské
péce;

o wellness hotel — nabizi specifické pobyty spojené s rehabilitacni a rekreacni péci,
je k dispozici rekreacni, sportovni zafizeni a nabidka racionalni stravy;

e tranzitni hotel — ur€en pro pfespani, v ramci zastavky pted cestou do jiného mista;
14



e zamecky — umistén v zdmecké budové s vysokym ¢i vySsim standardem sluzeb;
e resort — uzavieny soubor objektl, kde muize byt recepce a restaurace mimo
ubytovaci budovu, umoziuje sportovni a kulturni vyuziti;
e golf resort — je navic jesté vybaven devitijamkovym normovanym golfovym
hiistém:;
e rezidence, byrotel — apartmanové zatizeni s kancelaiskymi prostory pro agendu;
e horstel, horshotel — provozuje prostory pro ustajeni vlastnich koni, nebo koni
klientl, poskytuje jizdu na koni;
e hotelova dependance — vedlejsi, stavebné oddélena soucast hotelu bez recepce,
organiza¢né vSak napojena na hlavni budovu.
Klasifikace ubytovacich zatizeni slouzi k uréeni povinnych a nepovinnych pozadavki pro
jednotlivé pokoje, lazka. Provozovatel zafizeni mize zazadat o ptidéleni vice tfid pro
jednotlivé pokoje, pfi¢emz udélené tiidy nemusi byt po sobé nadchazejici. Casti zafizeni
jsou poté jednotlivé oznagena piislusnou téidou. Certifikace je viak v Ceské republice
dobrovolnym systémem a zalezi tedy na kazdém provozovateli, zda podstoupi proces
certifikace. AHR CR (asociace hotelti a restauraci Ceské republiky) spolu s evropskou
organizaci HOTREC (Association of Hotels, Restaurants and Cafés in Europe) zajist'uji
podporu systému Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky.
Jednotna klasifikace vznikla za podpory MMR CR (Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské
republiky) a agentury Czech Tourism. Oficidlni a jednotna klasifikace ubytovacich
zatizeni Ceské republiky se od ledna 2010 stala soudasti mezinarodniho systému
Hotelstars Union. Tabulka ¢. 1 zobrazuje ¢lenéni ubytovacich zafizeni dle metodiky
Oficiélni jednotné klasifikace pro rok 2015 — 2020. Ubytovaci zafizeni, kterd spliuji
v rdmci jednotlivych tfid vice neZ jen povinnd kritéria a minimalni pocet nepovinnych

kritérii, mohou ziskat jest¢ dodate¢né oznaceni ,,Superior®. (Hotelstars Union, 2017)

Tabulka &. 1: Clenéni ubytovacich zafizeni dle kategorii

Trida Pocet hvézd
Tourism 1
Economy 2
Standard 3
First Class 4
Luxury 5

Zdroj: Hotelstars Union, 2017
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Stravovaci sluzby
Rozvoj stravovacich sluzeb probihd soucasné s ubytovacimi sluzbami. Provozovny
stravovacich sluzeb jsou také oznaCovany za gastronomickd a restauracni zafizeni.

Hlavnimi rysy restauracnich sluzeb jsou: (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

- stravnik pIn¢ hradi cenu jidla;

- stravovani predchazi vyroba jidla, oboji probiha ve stejné provozovng;

- poskytovani téchto sluzeb podléha predpistim, predevsim hygienickym;

- zafizeni maji vétSinou do 25 zaméstnanci;

- stale Castéj$im je fransizink.
Stravovaci zatizeni nelze obecné a zavazné rozdélit do jednotlivych kategorii a cenovych
skupin. V kategorii restaurace je rozhodujici prodej napoji a jidla. Patii sem pak
restaurace, samoobsluzné restaurace, motoresty, bufety, bistra aj. V kategorii bard je
zésadni prodej napoji. Casto je doplitkovou sluzbou hudba, tanec, zabavna piedstaveni
aj. do této skupiny patii bary, kluby, kavarny, grill bar, pizzerie, lobby bary aj. (Certik,
2000)

Zakladni obcCerstveni poskytované jednotlivymi zafizenimi Ize rozdélit do nasledujicich

skupin: (Buresova, 2010)

- zékladni stravovani — snidané, obéd velefe;
- pracovni setkani — coffee break, snack;

- spolecenska setkani — banket, raut, recepce, coctail party.

Rozsah stravovacich sluzeb poskytovany ubytovateli je nasledujici: (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011)

- Ubytovani se snidani B/B,;
- polopenze H/B (snidan¢ a jedno hlavni jidlo, obvykle vecete);
- plnéa penze F/B (snidan¢ a dv¢ hlavni jidla);

- all inclusive A/I(neomezeny rozsah stravovacich sluzeb véetné napoji béhem

dne).
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2 Charakteristika kongresového cestovniho ruchu
Kongresovy cestovni ruch je forma cestovniho ruchu, ve které¢ se tcastnici setkavaji
s odborniky z teorie nebo praxe, za ucelem vymeény védeckych ¢i odbornych zkuSenosti
a poznatkd. Kongresovy cestovni ruch zahrnuje ¢innosti spojené s cestovanim a pobytem
V mist¢ konani kongresu a tato forma tedy plni védecko-informacni, kulturné-poznavaci

a ekonomickou funkci. (Orieska, 2010)

Ke kongresovému cestovnimu ruchu se také fadi incentivni cestovni ruch a sluzebni
cesty. Pro jejich souhrnné oznaceni se pouziva zkratka MICE (meetings, incentives,
conventions/conferences, exhibitions/events). S témito MICE akcemi se poji Casto
spolecenské udalosti, akce konané nékolik dni pfed samotnou aket, ¢i po jejim ukonceni.
Pro MICE akce je charakteristicka vysoka uroven sluzeb, vysoké naroky na organizaci
a technické zabezpeceni, nadprimérné vydaje na jednoho ucastnika, orientace spise do
metropoli ¢i vétsich mést, sezona jaro a podzim a dalsi. (Ryglova, Burian, Vajénerova,

2011)

Organizovani zminénych kongrest, konferenci, seminaft, vystav a veletrht, ale také
incentivni turistiku miiZze zahrnovat také pojem ,,Kongresovy pramysl®. (Certik 2000, str.
213) Nicméné tento pojem neni vhodny, jelikoz kongresovy cestovni ruch neodpovida

definici primyslu. Autorka tak nebude dale v této praci S timto pojmem pracovat.
Kongresovy cestovni ruch Ize ¢lenit do Ctyt zakladnich segmentl viz obrazek ¢. 2.

Obrazek &. 2: Clenéni MICE turismu

MICE
Meetings Incentives Conventions/Conferences  Exhibitions/Events

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tyto segmenty tvoii klicovou c¢ast poptavky po kongresovém cestovnim ruchu.
Organizace segmentl identifikuji potieby, které uspokojuji tim, ze spoji své Cleny,
zamgstnance ¢i spolupracovniky v urc€ité rovné po danou dobu. Korporatni spole¢nosti
1ze povazovat za kli¢ovou slozku poptavky po kongresovém cestovnim ruchu, které maji

fadu dulezitych motivil pro porddani setkani. Ne vzdy vSak probiha setkdni mimo firmu.
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V urcitych piipadech je setkdni organizovano interné, ve firemnich prostorach, a tak
nedochazi k ekonomickému rozvoji kongresového cestovniho ruchu. Nicméné
spolecnosti poradaji setkani pravé mimo firemni prostory z nékolika divodi, kterymi

jsou: (Davidson, 2006)

e nedostateCna kapacita ve vlastnich prostorach — vétSina firem vlastni ¢i si
pronajima spise kancelaiské prostory, bez vétsich prostor vhodnych pro setkéni;

e piesun zaméstnancu z pracovniho prostfedi — zaméstnanci nejsou rozptylovani
pracovnimi povinnostmi ve svém kazdodennim pracovnim prostfedi. V jiném
prostredi je podporovano jejich soustiedéni, tviréi myslent;

e pracovni benefit — jde o mySlenku odménit zaméstnance za pracovni vykony.
Udalost je poradana v atraktivni lokalité a soucésti programu je obvykle nabidka
volnoc€asovych aktivit;

e diskrétnost — vyuziti v ptipadech, kdy jde o citliva témata k jednani a je nutné

drzet setkani na diskrétni irovni.

2.1 Funkce kongresového cestovniho ruchu
Tato forma cestovniho ruchu plni hned nékolik funkci ve vztahu k jednotlivci i ke
spolecnosti. Dllezitou funkci je, védecko-informacni, kulturné-poznéavaci ekonomicka

a Vv neposledni fadé¢ také funkce regionalniho rozvoje. (Orieska, 2010)

Funkce védecko-informacni pisobi jako hlavni motiv G€asti na kongresovych akcich.
Umoznuje seznameni odbornikii v r0znych oblastech, zprostfedkovava vyménu

a ziskavani novych informaci a podobné.

Pomoci kulturné-poznavaci funkce se G¢astnici seznamuji s mistem, regionem a zemi.
Poznavaji kulturni a historické pamatky, zvyky a tradice navstivené oblasti. Ucastni se

kulturné-spole€enskych akci, kam 1ze fadit koncerty, divadelni ptedstaveni apod.

Ekonomicka funkce souvisi s ekonomickymi piinosy z potadani kongresového
cestovniho ruchu, nebot’ tento cestovni ruch generuje nadprimérni pfijmy na jednoho
ucastnika oproti béznym turistim. Dle statistik jsou vydaje pfedev§im zahrani¢nich
ucastniki dvakrat az tfikrat veétsi nez vydaje béZznych turistd. Je tomu tak diky uzivani
ubytovacich a stravovacich zatizeni vysSich standardd, Gcasti na riiznych akcich, nakupu

suvenyru apod.
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Kongresovy cestovni ruch pak v neposledni fadé pusobi jako vyznamny faktor
regionalniho rozvoje. Na pofadani akci se podileji rizné podnikatelské
I nepodnikatelské subjekty a kongresovy cestovni ruch tak pisobi pozitivné i na

zaméstnanost. Ovliviluje ekonomickou uroven a image mista konani.

2.2 Klasifikace akci kongresového cestovniho ruchu

Kongresové akce lze klasifikovat dle rtiznych hledisek. Nejcastéjsi klasifikaci je na
tradiéni kongresové akce a na vystavy a veletrhy. Tradi¢nich kongresovych akei se
ucastni lidé se spolecnymi z4jmy, s podobnym zamétfenim a s cilem si poslechnout
a vyménit nazory, poznatky a zkuSenosti o uréitém problému. Vystavy a veletrhy jsou

akce spojené s vystavou vyrobki, ¢i prezentaci sluzeb.
Déleni tradicnich kongresovych akei je poté nasledujici: (Orieska, 2010)

e kongres —je formalni setkani vétsiho poctu lidi, ur¢itého odborného zaméieni,
vétSinou jde o akci mezinarodniho vyznamu. Organizovany jsou vétSinou
v pravidelnych intervalech. Obsahem kongresu jsou piednasky, formalni
a neformalni diskuze, konzultace. Pocet ti€astnikl piesahuje 300 osob, jednani
probihaji v plénu, poptipadé¢ v sekcich. Vysledky jednani maji védecky,
spolecensky, politicky nebo teoreticky vyznam;

e konference — je charakterizovana jako vétsi schiize a vétSinou fesi konkrétni
odborné téma, jsou Casové kratsi nez kongresy. Jde 0 akci s domaci, poptipadé
zahrani¢ni Ucasti s celkovym poétem nepiesahujicim 300 osob. Prubéh
a vystupy jsou vétSinou zaznamenany v protokolech a usnesenich. Nékdy se
pro konferenci pouZzivé také pojem forum;

e sympozium — je védecka konference uzsiho specialniho oboru. Jde o setkani
uzce specializovanych odbornikt, ktefi se snazi nalézt feSeni pro konkrétni
problém. Pocet ucastnikii neptesahuje 300 osob;

e seminaf — je forma kolektivniho odborného studia, kde jde o spojeni prednéasek
s diskuzi zamétenych na seznameni s aktualnimi problémy a tkoly, které jsou
predmétem praktické nebo teoretické Cinnosti Gcastnikii akce. Jde o ticast do
50 osob, zaméfené na podrobnéjsi seznameni s problematikou. Pojem se poji

také s pojmem Skoleni, kurz.
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Autofi Ryglova, Burian, Vajcnerova (2011) sem fadi také pojem incentivy. Cilem

incentiv je motivovat Gcastniky K vys$§im pracovnim vykondim.

Dale slouzi k prohlubovani vztahii mezi zaméstnanci, ke zlepSovani vztahti nadfizenych

a podfizenych coz se dnes Casto oznacuje terminem ,,team building*.

Tradi¢ni kongresové akce maji spolecné rysy a to piredem piipraveny program Se
stanovenym cilem, konkrétni dobu trvani akce a misto jednani se zajiSt€énymi potiebnymi

sluZzbami.
Orieska (2010) tyto akce rozliSuje dle kritérii:

e pocet Ucastnikll — v ptipadé vnitrostatnich akci jde o malé (do 100 tc¢astnikl),
sttedni a velké (do 200 ucastnik() a velké akce (vice nez 200 ucastniki);
Vv pfipadé¢ mezinarodnich kongresti o malé (do 100 ucastnikti)l stfedni (do
1000 tcastnikl) a velké (vice nez 1000 ucastniki);
e doba trvani — setkani trvajici 1-2 dny je oznacovano za zasedani, v trvani vice
nez 2 dny jako kongres;
e forma akce — riizné oznacéeni (kongres, sympozium, konference, apod.)
e tematické zaméteni — politickd, ekonomicka, ¢i jiné akce;
e struktura uc€astnik — narodni nebo mezinarodni (znamena ucast nejméné tii
narodl);
e vyznam jednani a jeho zavérl — akce mistniho, regiondlniho, narodniho,
mezinarodniho nebo svétového vyznamu;
e Moznost Ucasti na akci — uzaviena akce (pfedem znami pocet), oteviend akce
(ptistup ostatni vetejnosti);
e Zpusob organizace — organizovani v tradicnim nebo specializovaném zatizeni
(hotel, kongresové centrum apod.) a putovni akce (lodi, vlak, letadlo).
Autofi uvadéji 1 jina kritéria ¢lenéni, popiipad€ jinak charakterizuji zvolené kritérium.
Naptiklad autofi Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) uvadi kritérium pocet Gcastnikd,

které ¢leni na:

- malé — do 50 ucastniki (seminafe, Skoleni, kolokvium, kulaty stil, zasedani,
incentiva);
- stfedni — od 50 do 300 ucastnikli (konference, sympozium);

- velké — vice nez 300ucastnika (kongres, sjezd, mezinarodni veletrh).
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Vystavy a veletrzni akce Ize organizovat nejen v interiérovych prostorach, ale na rozdil
od tradi¢nich kongresovych akei i v exteriéru vystavnich aredlli. Vystavni a veletrzni akce

se d¢li na: (Orieska, 2010)

e vystava — je komplexni propagacni akce spojena s piedvadénim vystaveného
produktu. Cilem je prezentovat nabidku. Ma spolecensky, kulturni a vzdélavaci
charakter;

e Kkomer¢ni prezentace — muze byt spojend s prodejem. Oznauje se pak za
kontrakta¢né-prodejni vystavu, na které se navazuji kontakty a prodavaji se
produkty;

e veletrh —jde o vé&tsi akei, bez prodeje nebo s prodejem vystavenych exponatd. Jde
o obchodn¢ vystavni akce, ¢asto s mezindrodnim zastoupenim. Béhem veletrhu
se navazuji kontakty a uzaviraji kontrakty, ma tedy komercni charakter;

e workshop — akce spojena nejen s verbalni vyménou zkusenosti a poznatkd, ale je
zde 1 moznost ziskat praktické zkuSenosti. Mize jit také o kontrakta¢né prodejni

akci, kterd se uskutecniuje samostatné nebo v ramci veletrhu.

Zanovou oblast 1ze poté povazovat virtualni vystavy a veletrhy, ke kterym ptispiva rozvoj

informacnich technologii.

Podobné jako tradiéni kongresové akce jsou tyto vystavni a veletrzni akce jsou

rozliSovany dle nasledujicich kritérii: (Orieska, 2010)

e vyznam akce — mistni, regionalni, ndrodni, mezinarodni, ¢i celosvétove;

e charakter akce — mize jit o vystavu, komer¢ni prezentaci, veletrh, workshop;

e Uurceni zajemciim — akce urceni odborné nebo laické vetejnosti;

e ocekdvané vysledky UcCasti vystavovateld a navstévniki — prezentacni,
kontrakta¢ni, kontraktacné-prodejni, nakupni nebo prodejni akce. Kontraktacni
akce je zaméfena na navazani vztaht, prodejni akce je ur€ena Siroké vetejnosti.

e podle obsahu, zaméfeni expozice — vSeobecna ¢i specializovand akce, kde
specializovand je napiiklad o informacnich technologiich, automobilovém

prumyslu, cestovnim ruchu, chovatelstvi a podobné.
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2.3 Podminky pro poskytovani kongresovych sluzeb

Kongresova centra a kongresové saly, které jsou bud’ samostatnym objektem, nebo
soucasti kongresovych hoteli umoznuji poskytovani kongresovych sluzeb. Jde
0 ubytovaci a stravovaci sluzby, dale sluzby umoziujici firemni jednani, efektivni vyuziti

volného Casu a jiné.

Jednou z podminek poskytovani kongresovych sluzeb je image destinace. Pozitivni
image je dulezitym piedpokladem tuspésné kongresové destinace. Image zahrnuje
politické, ekonomické, kulturné-spoleCenské a bezpecnostni faktory. Negativni image je
poté nezadoucim faktorem, ktery vytazuje celou destinaci z volby pro potadani
vyznamnych mezinarodnich akei. Dle Certika (2000) Ize image destinace hodnotit ve

dvou zakladnich rovinach, a to:

e dlouhodoba image — ekonomicka vyspélost zemé a jeji politicka stabilita tvori
dlouhodobé pozitivni image. Dilezité jsou také kulturni a historické tradice,
tradice vysoce kvalitné poskytovanych sluzeb a opakovand organizace
vyznamnych kulturnich, sportovnich a profesnich akci;

e sSezOnni image — kladn¢ plsobi UspéSnad realizace jednotlivych mimotadné
vyznamnych politickych, profesnich, kulturnich ¢i sportovnich akei. Prikladem je
potadani svétovych vystav, olympijskych her, mistrovstvi svéta v oblastech sportu
a jiné.

Autor Davidson (2006) také uvadi image destinace, jako dileZitou podminku pro tspésné
podnikani v kongresovém cestovnim ruchu. Ve vysoce konkuren¢nim odvétvi je dillezité
dobte prezentovat lokalitu s cilem pftilakat co nejvice zajemcl o kongresovy cestovni
ruch. Odpovédnost za podporu jednotlivych destinaci nesou dle autora marketingové
organizace destinaci. Tyto marketingové organizace maji za tikol nejen prilakat ucastniky
kongresového cestovniho ruchu, ale také volno¢asové turisty a proto maji tyto organizace
¢asto v nazvu slova jako ,,Tourism* nebo ,,Visitor*. Marketingové organizace destinaci

1ze poté ¢lenit mistni, regionalni a narodni.
Na image destinace poté navazuji mésta, ve kterych se kongresy potradaji. Kongresova
mésta lze &lenit na: (Certik, 2000)

mésta prvni volby

- ubytovaci kapacita 2-3 tisice hotelovych pokoju (v kategorii 4-5 hvézd),

- mezinarodni letiste,
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- jedno nebo vice kongresovych center,
- Vv blizkosti se nachazi vhodné turistické atraktivity,

- adekvatni nabidka stravovacich, zdbavnych zatizeni.
mésta druhé volby

- ubytovaci kapacita 1-1,5 tisic hotelovych pokoju (v kategorii 4-5 hvézd),
- mezinarodni leti$t¢ v dojedu 2hod,

- kongresové centrum,

- Vv dostupné blizkosti se nachazi vhodné turistické atraktivity,

- adekvatni nabidka stravovacich, zabavnych zafizeni.
mésta tieti volby

- Ubytovaci kapacita 0,5-1 tisic hotelovych pokoji (v kategorii Ctyt az péti hvézd),
- mezinarodni leti§t¢ v dojedu vice jak 2hod,
- kongresové centrum,

- adekvatni nabidka stravovacich, zabavnych zafizeni.
Dalsim faktorem je misto konani akce. (Orieska, 2010)

Kongresova centra jsou urcend piedevsim pro konani velkych akci. Budova je vybavena

vysoce modernim technickym vybavenim.

Hotel, ktery nema kongresovy sal, disponuje vétSinou ndhradnim prostorem, nazyvanym
salonek. Takovy to hotel byva oznacovan za ,,seminarni hotel“, kde se obvykle konaji

akce do 30 ucastniku.

Jednaci mistnosti jsou vybaveny vhodnym stolovym a sedacim nabytkem, ktery je
usporadan podle druhu akce. Dale ozvucenim, osvétlenim, klimatizaci, piekladatelskym
zatizenim, technikou pro prezentovani (wifi, datovy projektor, tiskarna, flipchart, bila

tabule aj.). VSeobecné& se zvySuje z4jem o mistnosti, které 1ze velikostné ptizplisobit.

Zazemi jednaci mistnosti vétSinou umoznuje piipravu pisemnosti, jejich reprodukci
a pripadné¢ likvidaci (kopirovaci zafizeni, laminator, ofezavacka a jiné).
Spolecenské prostory tvoii prostory urcené k oddechu a ptestdvkam. Tvoii funkci

spoleCenskou a zabavni a zdkladniho stravovani. Jde o restaurace, salonky, denni bar,

espreso a jiné.
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Vystavisté disponuje internimi prostory jako je vystavni hala, pavilony, ale také
exteriéry. Interiér musi spliiovat pozadavky vysku vystavnich prostor, odvétravani,
odhlu¢néni, napojeni vystavnich prostor na jednaci prostory. Soucasti jsou také stravovaci

prostory, umyvarny a v nékterych komplexech jsou k dispozici ubytovaci moznosti.

K dal$im mistim konani mohou patfit také vysoké §koly a univerzity, specificka mista

konani jako jsou hrady a zdmky, obecni domy a dalsi.

Velmi podstatnym faktorem dle Certika (2000) je kvalita ubytovani a umisténi hotelt
a dalsich ubytovacich zafizeni ve vztahu k mistu konéni akce. Druhotnym faktorem jsou
pak doprovodné akce. V ramci kongresového cestovniho ruchu je preferovano ubytovani
vyssi kvality, pfevazné 4* a 5* a v mensi mife 1 3* zafizeni. Z hlediska dopravy je poté
dualezité kapacitng dostatecné letisté s odpovidajicim mezinarodnim spojenim, piipadné
dobré infrastrukturni napojeni pro jiné typy dopravy. Doprovodné akce slouzi
k poznavani mésta a nejblizsiho regionu. Soucasti programu byvaji proto spolecenské

akce a mistni vylety.

2.4 Sluzby kongresového cestovniho ruchu

Kongresové sluzby jsou spjaty s fadou doprovodnych sluzeb v kombinaci s hlavnim
programem. Sluzby jsou poskytovany nejen béhem akce, ale také pied zahdjenim a po
ukonceni akce. Obecné lze fici, Ze dodavateli sluzeb v ramci kongresového cestovniho
ruchu jsou hotely a ubytovaci zafizeni, kongresova centra, stravovaci zafizeni,
tlumocnici, animatofi, dopravni sluzby a Siroké spektrum poskytovatelti doprovodnych
sluzeb typu wellness, poznavaci vylety apod. Pro ti¢astnika je tak sestaven bali¢ek sluzeb,
které jsou na sebe vzdjemné navazany. Nasledujici obrazek zobrazuje ndvaznost sluzeb

kongresového cestovniho ruchu. (Orieska, 2010)
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Obrazek €. 3: Schéma navaznosti sluzeb kongresového cestovniho ruchu

Pied akci 4 - informace o akci a podminkach uéasti
- rezervovani shuzeb v misté kondani akce
- pfeprava do mista konani
- ptijezd do mista konani
Na misté - transfer do ubytovaciho zafizeni
- zaregistrovani a pfevzeti kongresovych materidhi
- ubvtovani
- stravovani
- i¢ast na jednanich
- shuzby béhem pobvtu
- ukonceni pobytu, odhlaseni
Po akci - zpate¢ni pfeprava do mista bydlisté
¥ _ goodwillové aktivity po kongresové akci

Zdroj: Orieska, 2010, str. 317

Sluzby béhem pobytu

Jednotlivé kongresové dny jsou pro ucastniky ndro¢né zejména z hlediska casu
a soustfedeni se. Proto jsou soucasti kongresovych sluzeb i sluzby vyuziti volného casu.

Jedna se Casto o wellnessové a lazenské ¢i leisure sluzby.

NejdilezitéjSim rysem lazenstvi je zaméteni na obnovu fyzickych a psychickych sil
S vyuzitim pfirodnich a 1é¢ivych zdrojt jako jsou 1é¢ivé vody, peloidy, raseliny, plyny a
jiné. S lazenstvim se také poji pojem wellness, které je zaméfeno na harmonické vyvazeni
duse a té€la. Welllness zahrnuje Siroké spektrum relaxacnich procedur typu masazi, solarii,
bazént, saun, ale je také zaméfeno na zdravy zivotni styl. Zahrnuje tedy fitness aktivity,
zdravou vyzivu, télesné léCeni, stresovy management, duchovni metody a jiné. (Ryglova,

Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Leisure v sobé skryva velké mnozstvi aktivit, kterymi mohou tc¢astnici naplnit sviij volny
Cas. Lze sem tadit sportovni aktivity jako je cyklistika, golf, tenis a dal$i. Zahrnuje vSak
také poznavani kultury a pamatek, pfirodni turistiku, gastronomické poznavani apod.

(Orieska, 2010)

Zminéné sluzby jsou Casto zahrnuty v balicku sluzeb. Tento termin se pouziva pii
rezervaci ¢i zakoupeni dvou a vice sluzeb za jednu cenu. Klasickym ptikladem balic¢ku je
zéjezd, ktery obsahuje sluzby dopravy, ubytovani, stravovani a dle volby sluzby wellness,

turistiky, sportovnich aktivit a jiné.

Prodejce timto zplisobem nabizi vétsi mnozstvi produktii za jednu cenu, kterd je vétSinou

niz$i, nez suma cen jednotlivych. (Jakubikova, 2012)
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2.5 Trendy v kongresovém cestovnim ruchu

Kongresovy turismus se dlouhodobé fadi k nejefektivnéjSim typim cestovniho ruchu.
Kongresovych akci stale pfibyva, nicméné je trendem, ze ucastnikii kongresového
cestovniho ruchu spiSe ubyva. Zkracuje se také doba trvani kongresi. Jednim z duvodt
je, ze spolecnosti chtéji snizit dobu, kterou ucastnici stravi na konferencich a s ¢imz
souvisi snizovani nakladi. DalSim trendem je pak zvySujici se pocet zen, ucastnic
kongresového ruchu. Akce tak nejsou vyhradné orientovany na muze, jako tomu bylo

doposud.

Za klicové je povazovan ze strany organizatori pifedevsim hladky pribéh akce,
poskytnuti novych technologii a dilezitym se stava také networking, neboli navazovani
vztahil mezi lidmi, vyména nazort a informaci a udrZovani osobnich kontakti. Vzhledem
k tomu, ze se komunikace i zivotni styl zrychluje, pozaduji i firmy rychlou reakci.
Vseobecné se zkracuje piedstih, se kterym jsou akce organizovany. To vSe souvisi
s rozvojem modernich technologii. Poptavajici akci se snazi odlisit od své konkurence
a vyzaduji tak technologické novinky, nicméné to vSe S cilem navratnosti akce a s tim
spojenym, jiz zminénym snizovanim ndkladi. Nejvétsi zijem je na tizemi CR
0 korporatni kongresovy turismus, tedy o seminafe, konference, teambuildingy a
tematické workshopy. Trendem je dale zvySujici se konkurence, poskytovatelé tak musi
hledat zpisoby jak ziskdvat konkurencni vyhody a upevnit si svou pozici na trhu.
Kli¢ovou se zde stava spoluprace veiejného a soukromého sektoru, kterd napomaha

k rozvoji celé destinace. (Adamkova, 2016)

Davidson (2006) také uvadi trendy z oblasti kongresového cestovniho ruchu a zminuje
trend ohleduplnosti k zivotnimu prosttedi. Vzhledem k rostoucimu povédomi o moznych
negativnich dopadech, jako je naptiklad nadmérné plytvani papiru, odpad z vystav a aket,
se i tento sektor zaméfuje na praktické kroky snizujici dopady na environmentalni
prostiedi. Trendem jsou takzvané ,,green meetings*, kde je kladen dtiraz na ohleduplnost
k zivotnimu prostedi a udrzitelny rozvoj. Ridi se tfemi R (Reduce — sniZ, Reduce — zamez
vzniku, Recycle — tfid). Dle autora jde tedy 0 slibny signal, nicméné¢ je nutné klast na tuto
problematiku diraz a je tfeba podnikat jasné prokazatelné kroky, aby neslo jen o jakousi

»chvilkovou naplast*.
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3 Situacni analyza

Porozumét a vyhodnotit piisobeni vlivli okoli na firemni Cinnost, ale i destinaci je
dialezitou soucasti strategického planovani a planovani jednotlivych funkénich oblasti
véetné marketingu. Situacni analyza tak sméfuje k nalezeni realnych marketingovych cilti

a strategii podniku. (Jakubikova, 2012)

Trh se neustale méni a k rozhodovani je tak nutnd kontinualni analyza a hledani fakt,
které dopomohou k pfijeti spravnich rozhodnuti. Okoli podniku Ize ¢lenit hned nékolika

zpusoby.

Dle autorti Dvotacek, Sluncik (2012) I1ze chapat vnitini okoli jako myslenky vnitini sily

podniku a vnéjsi okoli jako mikrookoli a makrookoli, viz obrazek €. 4.

Obrazek €. 4: Faktory podnikového okoli

Faktory podnikového okoli

!

Vnitini Vnéjsi

Cile podnilu |

Zdroje J \E
Organizacni struktura Mikrookoli Makrookoli
Pracovni podminky

Zdroj: Dvotacek, Sluncik, 2012, str. 3

Dalsi autofi ¢leni okoli zptisobem, kdy vnitini okoli je ptfedstavovano mikrookolim

a vngjsi okoli predstavuje makro a mezookoli, viz obrazek €. 5.

27



Obrazek ¢. 5: Podnikatelské prostiedi

Legislativa MAKRO Demografie
Zakaznici MEZO Distribuce
MIKRO Sociologi
Ekonomika zdroje ociologie
podnikatelskeho Kultura
zaméru [podniku)
Konkurence Dodavatelé
Technologie Ekologie

Zdroj: Vacik, Sulak, 2001, str. 27

Podnikatelské okoli miize byt v neposledni fadé ¢lenéno na dvé slozky a to obecné

a oborové, viz obrazek ¢. 6.

Obrazek ¢&. 6: Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka

Okoli podniku

oborové ololi

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002, str. 37

obecnéolol |

— socioekonomicky seldor

technologicky seldtor
viadni selctor
zakaznici
dodavatelé

lconlourenti

Okoli podniku je dale v praci vniméno dle prvniho zminéného ¢lenéni, tedy dle autorti

Dvoracka a Sluncika (Dvoracek, Sluncik, 2012).
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Situa¢ni analyza muze byt pojata dle autorky Jakubikové (2012), kde analyza zahrnuje
rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahem je tak analyza jiz zminéného vnéj$iho

a vnitiniho okoli, ktera byva oznacovana také jako 5C:

company — podnik (analyza vnitiniho prostredi);

collaborators — spolupracujici subjekty;

customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

climate/context — makroekonomické faktory.

3.1 Vnéjsi okoli

Vnéjsi okoli zahrnuje mikrookoli a makrookoli. Mikrookoli neboli okoli specifické
predstavuje odvétvi, ve kterém podnik operuje. Odvétvi l1ze definovat jako soubor
podnikd, které vykonavaji stejnou ¢innost. Kazdy podnik tak lIze zaradit podle jeho
¢innosti do urcitého odvétvi. Makrookoli neboli okoli vSeobecné, ovliviluje chovani
vSech podnikl nezavisle na odvétvi, ve kterém pusobi. Makrookoli zahrnuje faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialné-demografické, technologické. (Dvoracek,

Sluncik, 2012)

Tyto faktory vnéjsiho prostiedi 1ze paté souhrné analyzovat pomoci EFE matice. Metoda
umoziuje dikladné prozkoumani vlivll jednotlivych faktori. Faktorim jsou pfidéleny
vahy a poradi vyznamnosti. Postup je takovy, Ze se nejprve identifikuji kritické faktory,
prifadi se vahy vyznamnosti a to od 0,00 do 1,00, kde soucet vah je roven 1,00. Dale se
piifadi znamky reakce podniku dle kazdého z faktort, podle toho jak podnikova strategie
reaguje na faktor (1 je velmi slaba rekace, 4 je velmi dobra reakce). Vyndsobi se vahy
a znamky a vystupem je vazené skore, které je vstupem spolecné s vystupem IFE matice
do IE matice. Skore EFE matice do 2,5 je primérné, podnik ma podprimérnou zavislost
na okoli podniku. Vysledek nad 2,5 znamena nadpriimérnou zéavislost podniku na jeho
okoli. Dalsi analyzy vnéj$iho prostfedi nésleduji v nize uvedenych podkapitolach.

(Svoboda, 2006)
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3.1.1 Analyza makrookoli

Makrookoli zahrnuje faktory plsobici na makrourovni. Plsobi na tfi prvky
marketingového systému a to na produkt, trh a nabidku produkce zakazniktim. Podnik by
mél identifikovat a sledovat trendy okoli, jelikoZ neustadle se ménici prostiedi skryva
stavajici ¢i potencialni piileZzitosti a hrozby.

Zminéné trendy okoli Ize dle Kotlera (2011) ¢lenit na:

e vystielek — neptedvidatelny, kratce trvajici bez spoleCenského, politického
a ekonomického vyznamu,

e trend — sled udalosti s uritym smérem, momentem, je trvalej$i nez vystielek.
Odhaduji podobu budoucnosti a mohou poskytovat strategicky smeér;

e megatrend — rozsahla spole¢enska, technologicka, politicka a ekonomicka zména,

ktera se utvaii pomalu. Ovlivnéni je dlouhotrvajici.

Pro analyzu makrookoli bude pouzita PESTEL analyza, ktera bude v nasledujicim textu

popsana. Dal§imi ¢asto pouzivanymi nastroji jsou poté tvorba scénait, metoda 4 C a jiné.

PESTEL analyza
PESTEL analyza se sklad4 z poc¢ate¢nich pismen péti oblasti vnéjSiho okoli, které jsou
obsahem této analyzy. Jednotliva pismena zkratky se tykaji konkrétné oblasti:
(Jakubikova, 2012)

- P —politicko-pravni;

- E — ekonomické;

- S —socialné-kulturni;

- T —technické a technologické;

- EL —ekologické.

Metoda vychazi z poznani vyvoje minulosti a snazi se o analyzu budoucich

a dlouhodobych vlivt prostiedi v péti zminénych oblastech.
¢ Politicko-pravni okoli

Marketingova rozhodnuti podniku jsou Vv této oblasti ovliviiovana a omezovana zakony,
vladnimi ufady, natlakovymi skupinami. Zakony jsou poté v néckterych ptipadech

zdrojem novych pftilezitosti pro podnikatelskou ¢innost.
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Trendem v této oblasti je zvySujici se prisnost v obchodni legislative a zvySujici se pocty

specialnich zajmovych skupin. (Kotler, 2013)

Faktory politicko-pravniho okoli jsou politicky systém, politicka stabilita, ¢lenstvi zemé
Vv regiondlnich integra¢nich seskupenich, politické vazby na dalsi zemé, vztah
k tuzemskym a zahrani¢nim firmam obecn€, korupcni prostfedi a jiné. Z hlediska
cestovniho ruchu je pak dalezity mir a pfiznivé politické klima, legislativa vytvarejici
rozvoj pro cestovni ruch. Naopak omezujicim faktorem rozvoje je terorismus.

(Jakubikova, 2012)

¢ Ekonomické okoli

Faktory ekonomického prostfedi jsou aktudlni hospodaisky cyklus, vySe narodniho
dichodu, ekonomicky rist a rist HDP (hruby domaci produkt), dosazeny stupenn Zivotni
urovné obyvatel, fond volného ¢asu, vyse disponibilniho diichodu, Groven cen a vyse cen
sluZzeb, s cenami spojena inflace, uroven zaméstnanosti, primyslova vyroba a jiné.

(Jakubikova, 2012)

e Socialné-kulturni okoli

Spole¢nost vytvari nazory, hodnoty a normy, které ve zna¢né mife definuji vkus. Kupni
sila je pak podle preferenci a vkusu spotiebitelll sméfovana k urcitému produktu a zaroven
tak jiny produkt upadd v nezdjem. Co se tyce kulturnich hodnot, lidé Zijici v urcité
spolecnosti vyznavaji hodnoty a pfesvédceni, které dlouhodobé pietrvavaji. Maji vSak
také sekundarni hodnoty a presvédceni, ve kterych jsou otevieni ke zménam. (Kotler,

2013)

Faktory demografické populace zahrnuji rist populace, jeji vékovou skladbu, skladbu dle
pohlavi, etnické slozeni, vzdélanost, migrace, ptijmy, povolani, rodinnou skladbu a jiné.

(Jakubikova, 2012)
e Technické a technologické okoli

Technologie vyrazné ovliviiuje Zivoty lidi a ¢innost firem po celé zemi. Nova technologie
je tak zdrojem ,tvlr¢iho niceni®, respektive nové technologie zplsobuji zadnik dosud

pouzivanych technologii. (Kotler, 2013)

Faktorem technického a technologického okoli je samotny vyvoj a trendy tohoto okoli.
Dale rychlost zmén, naroky na inovace, vyzkum, vladni podpora a jiné. (Jakubikova,
2012)

31



¢ Ekologické okoli

Negativni vlivy, piisobici na ptirodni okoli, jsou neustalym problémem svéta. Vznikajici
zelené organizace vytvareji tlak na vefejnost a prumysl se snahou je tak primét k redukci
znecistovani okoli. Méni se role vlady, kterd ma také ve vyspélych zemich snahu o ¢isté

zivotni prostiedi. (Kotler, 2013)

Dostatek volné ptirody, ptirodnich atraktivit, pfiznivého klimatu, ¢istého ovzdusi a vody
jsou dulezitymi podminkami rozvoje cestovniho ruchu. Nastava tak vysSi zdjem
0 destinace se zachovalou piirodou a je kladen diraz na samotné chovani podniku

k Zivotnimu prostiedi. (Jakubikova, 2012)

3.1.2 Analyza mikrookoli

Odvétvi, ve kterém podnik plisobi, je povazovano za zaklad rozhodujici o vynosnosti
podniku. Cinitelé v mikroprostiedi ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni
funkeci a to uspokojovat potieby zdkaznikl. Analyzovat mikrookoli 1ze pomoci nékolika
riznych metod. Nasledovat bude popis v praci vyuzitych metod benchmarkingu
a Porterova modelu péti sil.

Benchmarking

Benchmarking je jednou z metod analyzy konkurence, ktera bere ohled na vlastni
postaveni spole¢nosti. Lze jej definovat jako vyzkumny proces, ktery umoziuje
podnikiim porovnavat vybrané ukazatele s konkurenci a urcit tak nejlepsi z nejlepsich.
Cilem je pak dosdhnout vysSi konkurenéni urovné pomoci ziskanych informaci

a udrzovat ji. (Scott Cheney, 1998)

Benchmarking ma vyznamny dopad na podnik. Snahou je motivovat podnik
k realistickému procesu vylepSovani k dosazeni pozadovanych zmén, ¢i k uceni se od

uspésnych konkurentd. Nasledky se pak mohou odrazit napiiklad: (csq.cz, 2017)

-V lepsi schopnosti se rozhodovat;

- pfi stanoveni naro¢nych cili;

-V postoji zdkaznikii ke spole¢nosti;
- Ve zrychlenych procesech zmén;

- Vuspofe nakladu.

Procesni model benchmarkingu zobrazuje jednotlivé kroky metody. Existuje nékolik

piistupll s riznymi kroky. Piehledny postup zobrazuje obrazek ¢. 7.
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Obrazek ¢. 7: Postup benchmarkingu

POSTUP BENCHMARKINGU
PLANOVANI 1. [[SBERA 2. ||AKCNIPLAN 3.
A PRIPRAVA ZPRACOVANIDAT
A INFORMACI

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Portertv model péti sil
Portertiv model péti sil je dal$im néstrojem pro zkoumdani konkurenéniho prostredi firmy

a zhodnoceni podnikové strategie.

Ugelem konkurenéni strategie je nalézt v odvétvi postaveni podniku, a to takové, ve
kterém podnik muze nejlépe Celit konkurenénim tlakim. Strukturalni analyza zdroja
téchto sil musi byt zaméfena na rozpozndni zdkladnich charakteristik odvétvi
spocivajicich v jeho ekonomice a technologii. Podniky maji rizné ptednosti a slabiny,
které jsou pomoci analyzy srovnavany, nicméné se tato struktura postupné muze meénit
Vv ramci neustale se ménicich trznich podminek. Uroven konkurence v odvétvi zavisi na

péti zakladnich konkurenénich silach, viz obrazek ¢. 8. (Porter, 1994)

Obrazek ¢. 8: Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUIICT FIRMY

Hrozha nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci vliv KONKURENTI

N v ODVETVI Vyjedndvaci viiv
dodavatelu -~ odbératell
DODAVATELE = G ﬁ pam— ODBERATELE
Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba substituénich
wvyrobkd nebo sluieb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994, str. 4
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Potencialni nové vstupujici firmy

Potencialni konkurence vstupujici do odvétvi musi pred vstupem zvazit: (Dvoracek,

Sluncik, 2012)

s jakou kapacitou vstoupi do odvétvi, jelikoz je v prvni fad¢ zavisla na velikosti
trhu, mifte ristu a fazi hospodaiského cyklu odvétvi;

loajalitu zakaznikl, respektive jaké cesty bude muset podnik volit k jejimu
piekonani;

jaké jsou moznosti financovani vyzkumu a vyvoje vzhledem k ptihlédnuti
k vyspélosti technologie odvétvi;

vyhody stavajicich podnikli ve zkuSenostech z prace v odvétvi, v ptistupu
k surovinam, ve vyhodné poloze, v lepSich piedpokladech ziskat vlastni zakazky;
naklady na zmény vyrobniho planu, pokud nové vstupujici podnik ptichazi
Z jiného odvétvi;

vstup do existujici distribuéni sité;

piipadné omezeni vstupu do odvétvi vladni politikou,

reakce podnikd, které jiz v odvétvi plisobi.
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Konkurenti v odvétvi
Sila konkurence v odvétvi se odrazi od kritérii, kterymi jsou: (Kefkovsky, Vykypél, 2002)

- mirn¢ rostouci az zmensujici se trh zpusobujici cenovou i necenovou konkurenci
mezi podniky, které si snazi udrzet pozici na trhu;

- Lukrativni odvétvi pfipadné odvétvi nové, které mé vysoky potencial;

- velky pocet srovnatelnych konkurentl zvysujici intenzitu konkuren¢nich boji;

- Vysoké fixni ndklady vedouci k maximalnimu vyuziti kapacit, coz vede k poklesu
cen a zisku;

- Velmi nizka ziskovost odvétvi;

- malé diferenciace produktl a zékaznici se tak fidi cenou;

- Vysoké bariéry pro odchod z odvétvi, kterymi jsou nadklady na pfemisténi vyrob,

nutnost udrzovani kapacit na vyrobu nahradnich dili, vladni ¢i socialni omezeni.
Substituty

Tlak substitu¢nich vyrobkii ovliviiuje potencialni ziskovost odvétvi. Skute¢né Cci
potencidlni substituty vyrobku znamenaji, Ze je dané odvétvi neatraktivni. Substituty

stanovuji cenové stropy a omezuji tak ziskovost segmentu.

Pokud v substitu¢nich odvétvich pokro¢i technologie, ¢i se zvysi konkurenéni tlak, ceny

a zisk se obvykle propadne. (Kotler, 2011)
Odbératelé

Vliv skupin odbératelli zdlezi na odvétvové situaci, na dulezitosti jejich nakupi.
Odbératelé vytvareji tlak na ceny, kvalitu a to vSe na ukor ziskovosti odvétvi. Odbeératelé

se povazuji za silné, pokud plati nasledujici okolnosti: (Porter, 1994)

- odbératel je majoritni z hlediska obratu dodavatele;

- odbératel je citlivy na cenu a nezdrahaji se zapojit zdroje, které by jim umoznily
nakupovat za vyhodné&jsi ceny;

- poptavané produkty jsou standardni nebo nediferencované a hrozi tak odchod
odbératele k jinému dodavateli;

- odbérateli nehrozi velké ptfechodové néklady;

- odbératel dociluje nizkého zisku;

- odbeératelé vytvari znatelnou hrozbu zpétné integrace;

- produkt neni dulezity z hlediska kvality odbératelovy produkce;
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- plna informovanost odbératele o cenéch, skutecné poptavce, o dodavatelovych

nakladech, klade odbératele do silnéjsi vyjednavaci pozice.
Dodavatelé

Hrozbu zvyseni cen i snizeni kvality prodavanych produktl vyuzivaji dodavatelé pii
natlaku na odbératele. Podminky posilujici postaveni dodavateltt jsou: (Ketkovsky,

Vykypél, 2002)

- ovlada-li dodavatel velkou ¢ast trhu jeho vyjednavaci sila je velmi vysoka;

- dodavatel dodava mnoha odbératelim a konkrétni odbératel nema vyznamny
podil na jejich prodeji;

- Poptavané zbozi je vysoce diferencované a odbératel tak ztrdci moZnost
jednoduchého ptestupu ke konkurenci;

- Neinformovanost odbératele stavi dodavatele do vyhodnéjsi pozice;

- odbératel nema moznost zpétné integrace;

- odbératel neni piilis citlivy na zmény ceny;

- odbératel neni pfili§ nucen minimalizovat naklady.

3.2 Vnitini okoli
Do vnitiniho okoli firmy patii vnitiné provazané sily, které piisobi uvnitt podniku. Jsou
shrnuty pod pojmem spole¢nost. Faktory vnitiniho okoli mohou byt piimo fizeny

a ovlivilovany manazery. Vnitini okoli firmy tvofi zejména: (Jakubikova, 2012)

- zdroje (hmotné, nehmotné, finan¢ni, lidské);

- schopnosti spolecnosti tyto zdroje vyuzit - organizace i destinace cestovniho
ruchu maji Casto, zdroje, které by mohly slouZit k odliSeni se od konkurence,
nicméné je neumi vyuzit;

- management;

- zaméstnanci podniku;

- organizacni struktura;

- kultura firmy;

- mezilidské vztahy;

- etika;

- Mmaterialni prosttedi.

Autofi Vacik, Sulak (2001) uvadi oblasti pro analyzu vnitfniho okoli, a to oblast

managementu, marketingu, financi a ucetnictvi, vyroby, vyzkumu a vyvoje, informacnich

36



systémi. Analyza je cilena na silné a slabé stranky podniku ve vnitinich oblastech,
vztazené ke konkurenci. Je nutné identifikovat klicové proménné, které pii spravném

fungovani pomahaji podniku celit vyzvam okoli.

Cilem organizace je uspokojovani potieb zakaznikl a k tomuto je tieba spravné fungovani
marketingového mixu, ktery je v piipad€ spravného nastaveni silnou strdnkou podniku.
Pomoci marketingového mixu miize firma realizovat své cile, podnik v§ak musi néstroje
neustale prizptisobovat zménam podnikového okoli. Tento mix obsahuje ¢tyii zakladni
prvky, znacené jako 4P: (Ryglova, Burian, Vajcnerova, 2011), (Piikrylova, Jahodova,
2010)

Produkt (Product) — slouzi k uspokojovani potieb a pfani zakaznikt. Pro podnik to

znamena pochopit hodnotu, kterou produkt pfinasi zakaznikovi a kterou oceni.

Cena (Price) — je to, co zakaznik musi zaplatit, aby produkt mohl ziskat. Jedna se nejen
o finan¢ni naklady, ale také o cas, fyzickou a psychickou namahu potiebnou k ziskéani

produktu.

Distribuce/misto prodeje (Place) — jde o veSkeré cCinnosti piiblizujici nabidku
k zakaznikovi. S timto souvisi i zpUsob, jakym se zakaznik k vyrobku dostane, s jakou

namahou ¢i pohodlim.

Marketingova komunikace (Promotion) — zakaznik musi byt informovan o misté
prodeje, cené a hodnot¢, kterou mu ptinese produkt. Pro podnik je také dilezitd zpétna

vazba, aby védél jak se zdkazniky dale komunikovat.

Zhodnoceni vnitinich faktori lze provést pomoci IFE matice, ktera je zobrazuje
a stanovuje jejich silu vlivu. Jednotlivym faktorim jsou stanoveny vahy a ptidéleny

znamky.

Vysledkem je celkové vaZzené skore, které je vstupem spolené s vystupem matice EFE
do matice IE. Postup tvorby je stejny jako EFE matice, viz kapitola 3.1 Vné&jsi okoli.
(Svoboda, 2006)
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3.3 SWOT analyza

Jde o nastroj pro monitorovani vnéjsi a vnitini marketingového okoli podniku. Shrnuje

tak silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.
Analyza externiho prostiredi

Podnik musi neustdle monitorovat makroekonomické ukazatele a vybrané sily
z mikrookoli, které ovliviiuji jeho chod. Propracovany marketingovy systém by mél umeét

vyuzit ptilezitosti a profitovat z nich.
Tyto prilezitosti se objevuji zejména z té€chto zdroji: (Kotler, 2011)

- nabidka zcela nového produktu;
- nabidka stavajiciho produktu novym nebo lepSim zptisobem:
- metoda detekce problému (névrhy feSeni spotiebitelil)
- Mmetoda idealt (predstava idealniho produktu)
- metoda spotiebniho fetézce (kroky spotiebitele pti ziskavani, spotfebovani,
vyhazovani vyrobku).
Analyza interniho prostredi

vvvvvv

Silna stranka je kompetence, zdroj ¢i pfednost, kterou podnik ziskdva pfevahu nad
konkurenci. Mohou pfispét k vyuZiti ptileZitosti. Zde nastava otdzka, zda se zamé&rovat
na prilezitosti, pro které podnik disponuje pfednostmi, ¢i zda uvaZovat i nad t€mi, pro

které je tieba tyto prednosti teprve objevit nebo ziskat. (Kotler, 2011)

Vystupem SWOT analyzy jsou jednotlivé strategie, které zobrazuje obrazek €. 9, a které
jsou popsany nize. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012)
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Obrazek ¢. 9: SWOT strategie

Prilezitosti - O

SO strategie | WO strategie

Silné - S
Slabé - W

ST strategie | WT strategie

Hrozby - T

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Grasseova, Dubec, Rehak, 2012

SO (strategie vyuziti) — Strategie vyuzivajici silné stranky podniku ke zhodnoceni
piilezitosti z vn&jsiho prostredi. Tato strategie predstavuje zadouci stav, ke kterému chce

organizace sméfovat.

WO (strategie hledani) — Strategie zaméfena na piekonani slabych stranek vyuzitim
piileZitosti.
ST (strategie konfrontace) — Vnéjsi hrozba zde muze poskodit pfednost organizace.

Strategie je mozna tehdy, je-li organizace dostate¢né silna na piimé ¢eleni ohrozeni.

WT (strategie vyhybani) — Jde o0 obranou strategie smétujici k odstranéni slabych stranek

a vyhnuti se vn¢jSimu ohroZeni.

3.4 Matice IE

Matici IE je zalozena na vystupech matice IFE a EFE. Lze ji rozdélit do deviti pozic, ve
kterych se podnik muze nachazet. Hodnoty z matice IFE jsou nanaseny na osu x, kde
hodnoty od 1,00 do 1,99 znamenaji slabou vnitini pozici. Hodnoty stfedni, tedy od 2,00
do 2,99 jsou v priméru a 3,00 az 4,00znaci silnou vnitini pozici podniku. Hodnoty
Z matice EFE jsou nanaSeny na osu y, kde hodnoty 1,00 az 1,99 jsou nizké, hodnoty 2,00
az 2,99 jsou primérné a 3,00 az 4,00 znaci vysoké skore. Priinik hodnot z obou matic

znaci pozici podniku, ktery se nachazi pravé v jednom z poli matice IE.
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Téchto devét poli matice 1ze rozdélit na tii segmenty. Pole 1, 11, 1V, se tykaji ,,Strategie
rustu a rozvoje*, kdy by mél podnik vyuzit strategii nalezeni nového segmentu, strategii
nového produktu nebo strategii penetrace na trh. Pole 111, V a VII fikaji podniku ,,udrzuj
a posiluj, coz je predevsim vyvoj novych produkt nebo opét penetrace na trh. Posledni
tfi pole pro podnik znamenaji ,,sklizej a zbavuj se®, s ¢imz se poji defenzivni strategie.

(Svoboda, 2006)
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4 Charakteristika vybraného hotelu

Hotel Dvorana se nachazi v Karlovarském kraji v Karlovych Varech. Nachazi se mimo
hlavni centrum, v zapadni ¢asti mésta, na levém biehu feky Ohte. V blizkosti objektu je
sklarna Moser, ktera je vyznamnym partnerem hotelu. Designové predméty z jeji
produkce tvofi vyznamnou ¢ast designu hotelu. Jeden z hotelovych pokoji nese nazev
sklarny a v jejim duchu je cely pokoj designovan. V dochazkové vzdalenosti jsou poté

tfi nakupni centra a multikulturni centrum KV Arena. (hoteldvorana.cz, 2017)

Hotel se fadi do kategorie tradi¢niho ubytovaciho zafizeni, konkrétné jde o kombinaci
kongresového a wellness hotelu. Dle klasifikace ubytovacich zatizeni se jednd o tfidu
First Class, neboli 4* hotel. Hotel je propojeny s Centrem Vzdé¢lavani Dvorana, které
tvoii jeho nedilnou souc¢ast pro oblast kongresového cestovniho ruchu, ve které plsobi.
Vzhledem k tomuto je na tyto dva subjekty nahlizeno obecné jako jeden subjekt (to
odpovida i realné organizaci prace). Proto je uzivano v popisu obou pojmu. V bliz§im
popisu kongresovych prostori je vyuzivan nazev Centrum vzdélavani Dvorana, nebo jeho

zkratka CVD.

Strategii jako interni dokument podnik nema vytvofenou, nicméné z internich zdroju
a pozorovani autorky vyplyva vyuzivani strategie udrzeni si cen a pozice na trhu. Podnik
je proti snizovani cen i na tkor niz§i obsazenosti hotelovych prostori. Cilem hotelu je
spojit konferen¢ni prostory ptfizplisobené pozadavkim lektort a ucastnika s kvalitnim
odpocinkem a relaxaci. Slogan hotelu zni ,,Neni hotel jako hotel”. (hoteldvorana.cz,
2017)

Hlavni cilovou skupinou jsou ucastnici MICE akci. Z kongresového cestovniho ruchu
jde predevsim 0 segment korporatni (korporace, asociace, incentivv). Necili na
velkokapacitni kongresy vzhledem k prostordm ubytovani a velikosti vzdélavacich
mistnosti, jejichZ proporce a vybaveni jsou popsany nize. Dal§imi skupinami jsou poté

rodiny s détmi, seniory, golfisti a jiné zajmové skupiny. (hoteldvorana.cz, 2017)

Hotel je aktivni ve tvorbé balickt, ale i pofadani jednorazovych akci i bez propojeni na
ubytovani. Partnery hotelu jsou JERUS a.s., ktery spravuje areal Dvorana se

zrekonstruovanymi prostory vyrobnich hal, spravnimi a kancelarskymi prostorami.
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Dal§im partnerem je Golf club Sokolov, Klub pevného zdravi VZP CR (Vieobecna
zdravotni pojistovna Ceské republiky), kudyznudy.cz zpravovany CzechTourismem,
Golf Cihelny, Becherplatz, Becherovka, Vanocni dim, Karlovarské divadlo a zminiovana

sklarna Moser. (hoteldvorana.cz, 2017)

Housekeeping, obchod, front-office, back-office ma hotel ve vlastni rezii. K hotelu je také
pfipojena restaurace, jejiz sluzby jsou outsourcovany, nicméné restaurace ma shodnou

vlastnickou strukturu s ostatnimi provozy. (hoteldvorana.cz, 2017)

Optimalni kapacita pro aktivity spojené s ubytovanim je 40 0sob. V zavislosti na typu
aktivit je poté omezena kapacita kinosalu a vlastni ltizkové kapacity, jejiz popis nasleduje

nize. (hoteldvorana.cz, 2017)

Spolupracuji s hotely a penziony v okoli, které vyuzivaji pro akce, nesta¢i-li jim na né
kapacita a také pokud je hotel obsazen, doporucuji je hostim. Hlavné jsou to:

(Karaskova, 2016)

e Hotel U Simla
e Hotel Alfréd
e Penzion U Draka

e Penzion Anna

Hotel Dvorana je élenem AHR CR. Je drzitelem ocenéni Czech Hotel Awards, Hotel roku
2014 v kategorii Congress, v ramci Karlovarského kraje a certifikatu vyjimecnosti pro

rok 2015 od spole¢nosti TripAdvisor. (hoteldvorana.cz, 2017)
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5 Vnéjsi okoli Hotelu Dvorana
Pomoci vnéjsi analyzy je popsano makrookoli a mikrookoli hotelu. Pouzité metody pro

analyzu jsou PESTEL analyza, Benchmarking a Porteriiv modelu péti sil.

5.1 Analyza makrookoli
V této cCasti prace je prostiednictvim PESTEL analyzy popsano makrookoli podniku se

zaméfenim zejména na charakteristiku trhu cestovniho ruchu v Karlovarském kraji. Jsou
zde zminény klicové aspekty vnéjSich ramcovych podminek obecné, popiipadé jsou
srovnany podminky v ramci kraje s vyvojem cestovniho ruchu republiky jako celku.

Kapitola obsahuje také predikce v urcitych oblastech primyslu cestovniho ruchu.
Politicko-pravni okoli

Analyza politickych a legislativnich faktorti se zabyva stabilitou vlady, kterd ma ptfimy
dopad i na stabilitu legislativniho rdmce. Podstatny je dale souc¢asny a budouci obsah

zakond, které jsou dilezité pro vybranou oblast podnikani.

Legislativni zmény

V roce 2016 vesli v ucinnost dilezité pravni zmeény tykajici se novely zadkona o ucetnictvi,
zmeény v zékon€ o DPH (dan¢ z ptidané hodnoty) a zavedeni EET (elektronické evidence

trzeb).

Od 1.1. 2016 je v Géinnosti novela zakona o Gcetnictvi, ktera prinesla fadu novych prvka
a zmén reagujicich na nutnost transpozice smérnice Evropského parlamentu a Rady
2013/34/EU ze dne 26.6. 2013 o ro¢nich ucetnich zavérkach a souvisejicich zpravach
nékterych forem podnikil, o zmén¢ smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/43/ES
a o zrueni smérnic 78/660/EHS a 83/349/EHS. Ugetni jednotky, které jsou podnikateli
uctujicimi podvojnym ucetnictvim, museji zavést zmeny, které jsou zavazné natfizovany
zminénym pravnim piedpisem. Dale pak souvisejici novela vyhlasky, si klade za cil
Vv souladu se zdkonem o ucetnictvi upravit i€etni metody a dale stanovit nové uspotradani,

oznaceni a obsahové vymezeni polozek ucetnich vykazi.

Od 1.5. 2016 vstoupila v platnost novela zakona o DPH, zakon ¢. 113/2016 Sb., kterym
se méni nékteré zdkony v souvislosti s pfijetim zakona o evidenci trzeb, coZ je
doprovodny zdkon k zakonu €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Bylo novelizovano
ustanoveni § 101a zakona o DPH tykajici se elektronické formy podani, jakozto dalsi,

souvisejici paragrafy zakona o DPH. (danarionline.cz, 2017)
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Od 1.12. 2016 vesla do praxe elektronicka evidence trzeb, ktera byla zminéna vyse. Pro
porozuméni a usnadnéni zavedeni EET mezi podnikateli byl zaloZzen informacéni portal
www.eltrzby.cz, ktery poskytuje aktudlni zpravy, je poradnou k EET a a je zde mozné

fesit veSkeré dotazy k dané problematice. (eltrzby.cz, 2017)

Kli¢ovy vyvoj ve svété

Velka Britanie v ¢ervnu 2016 hlasovala o setrvani v Evropské unii. Nasledkem bylo
v n¢kolika dnech po odhlasovani odchodu Velké Britanie z Evropské unie, ze libra
zaznamenala nejhlubsi jednodenni propad od zavedeni plovouciho kurzu pocatkem 70.
let. Jednim z dasledkid pro ¢eskou ekonomiku bude spolu s padem britské libry snizeni
podtu britskych turistd, kteti piijizdi do Ceské republiky travit dovolenou. Naopak pro
Cechy by ze stejnych divodi méla dovolena v Britnii zlevnit. Vyrazny dopad na
cestovni ruch v nejbliz§ich dvou letech vSak cestovni kancelare neocekavaji. Vyplyva to
z vyjadieni tuzemskych cestovnich kancelafi oslovenych CTK (Cesk4 tiskova kancelat).
V Karlovarském kraji, turisté z Velké Britanie nepatii mezi top 10 nerezidentti dle poc¢tu
pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich. Nicméné i tak tvoii Castecnou
Klientelu hotell a je zde tedy potencialni hrozba jejich nizsich piijezdi. (ceskenoviny.cz,
2017)

Na druhé¢ strané vyznamnou turistickou skupinu pro karlovarsky kraj tvoii hosté z Ruska
a z Ukrajiny. V navstévnosti se projevuje klesajici trend. Vyrazné se ukazal v poklesu
zahrani¢nich hostli, viz vyvoj poctu pfenocovani TOP 10 nerezidentt, tabulka ¢. 9.
Politicka situace rusko-ukrajinské krize je dusledkem tohoto poklesu. Propad ruské
klientely poznamenal kromé hotelli také karlovarské mezinarodni letisté. V roce 2015 jim

proslo 34 550 cestujicich, jednalo se tak o témét 56 % pokles.

Zapis na Seznam svétového dédictvi UNESCO

V roce 2010 zpracoval Narodni pamatkovy ustav srovnavaci analyzu svétového
lazeniského dédictvi, kde byla vybrana lazenskd mésta k mozné nominaci na zapis na
Seznam svétového dédictvi UNESCO (United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organization). Mezi nominovanymi kandidaty v ramci nadnarodni sériové
nominace byly také Karlovy Vary. Mezinarodni fidici skupina zvéazila fakta, které
predlozila Mezinarodni pracovni skupina a shodla se na konecném slozeni a nominace se

bude skladat z nasledujicich jedenacti lazeniskych mést:
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Bad Ems, Bad Kissingen, Baden-Baden, Baden bei Wien, Bath, FrantiSkovy Lazng,
Karlovy Vary, Marianské Lazné, Montecatini Terme, Spa and Vichy. Zucastnéné staty si
pieji predlozit nominaci Centru svétového dédictvi v lednu 2018. Lazensky trojuhelnik
tak zastal v nominaci napfi¢ vSemi koly a jeho zapis na Seznam svétového dédictvi by
pfinesl pfedevsim vétsi mezinarodni prestiz a s tim souvisejici dalsi pfiliv zahrani¢nich
turist. Na druhé stran¢ také vétsi moznost dostat se k evropskym penéziim, coz by vsak
znamenalo pro prislusné organy meésta zvySeny narok na udrzeni pamatkové hodnoty.
Nedodrzovani téchto podminek, ke kterym se mésto ptihlaskou zavazuje, by mezinarodné

Skodilo kraji a republice celkové. http://www.spaarch.cz, 2017)

Shrnuti:

Obecné je mozno Ceskou republiku povazovat za nestabilni ve smyslu neustalych zmén
legislativnich pfedpisii. Zpisobuje to transakéni néklady podnikatelské sféfe. Pro
zjistovani aktudlnich zmén miize byt vyhodou pro podniky cestovniho ruchu clenstvi

Vv profesnich organizacich.

Celkové je Ceska republika povazovana za bezpe¢nou destinaci, coZ je velkou vyhodou,

kterou lze vyuzit v marketingové komunikaci.

Je tieba se zamé&fovat na vice typt klientely z riznych zemi. Pfili$na orientace na ruskou

¢i jinou Klientelu, je velmi rizikova vzhledem ke zminénym zménam ve svété.

Prilezitosti, kterou Hotel Dvorana musi sledovat, je moznost zapisu vybranych tradi¢nich
lazenskych mist, véetné Karlovych Vart, na seznam kulturniho dédictvi UNESCO. Jisté

by to pozitivné ovlivnilo pfijezdy hosti.
Ekonomické okoli

Faktory okoli pisobi nejen na hotel, ale také na Gc€astniky cestovniho ruchu. Nasleduje
analyza podilu cestovniho ruchu na HDP a zaméstnanosti v ramci celé Ceské republiky.
Vzhledem k dostupnosti dat jsou posledni uvedena data z roku 2014. V neposledni fad¢

je zminéna nabidka ubytovacich zatizeni v Karlovarském kraji.
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Cestovni ruch a HDP

Ceska republika patii mezi zemé& EU, ve kterych piijmy z cestovniho ruchu pievysuji
vydaje. Kvili rostoucim vydajim Cechii v zahrani¢i kladna bilance cestovniho ruchu
slabne. Cestovni ruch ma na narodni i regionalni urovni velmi pfiznivy dopad na
hospodaisky riist a zaméstnanost. V roce 2015 se toho odvétvi podili na hrubém doméacim
produktu asi 3 %. Vyvoj podilu cestovniho ruchu na HDP v Ceské republice zobrazuje
tabulka &. 2. Celkové vydaje cestovniho ruchu na uzemi CR vyjadiené celkovou
spotfebou vnitiniho cestovniho ruchu, jsou znazornény V tabulce ¢. 3. Lze vidét stoupajici
trend od roku 2012. Tabulka dale zobrazuje, jakou cast tvoii na spotiebé vnitiniho
cestovniho ruchu v CR hotely a ostatni ubytovaci sluzby. Cesky podil cestovniho ruchu
na tvorb& hrubé ptidané hodnoty (2.8 %) je podobny situaci ve Svédsku (2,9 %),
Nizozemi (2,7 %) ¢i Némecku (3,2 %). Nejvyssi hodnoty vykazuji turisticky atraktivni
destinace jako je Kypr (9,1 %) ¢i Portugalsko (8,2 %). Cestovni ruch ptedstavuje
vyznamny piinos finan¢nich prostiedkii do statniho rozpoctu a tak bude vlada
prostfednictvim Ministerstva pro mistni rozvoj podporovat jednotlivé kraje projekty,

které piispé&ji k mistnimu rozvoji. (mmr.cz, 2017)

Tabulka ¢. 2: Podil cestovniho ruchu na HDP (v %)

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Podil cestovniho
ruchu 3,5 3,6 3,3 3,1 2,9 2,8 2,9 2,7 2,7 2,7 2,9 2,8

na HDP (v %)
Zdroj: CSU, vlastni zpracovani, 2017

Tabulka &. 3: Spotieba vnitiniho cestovniho ruchu v CR v 1étech 2003-2014 (v mil. K¢&)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Vystup celkem 199 868 | 226687 | 235449 | 240384 | 250941 | 244 349
Z toho hotely a ostatni
ubytovaci sluzby 29958 | 33793| 35085| 36034| 37431| 34376
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Vystup celkem 229168 | 214016| 208685| 218 305| 234239 | 237 786

Z toho hotely a ostatni
ubytovaci sluzby 31805| 33805| 32144| 33498| 37218 36958

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani, 2017
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Zaméstnanost v cestovnim ruchu

V roce 2014 nabizelo odvétvi cestovniho ruchu pies 225 tisic pracovnich, tj. 4,46 %
z celkové zaméstnanosti Ceské republiky. Z toho piiblizné 82 % tvofili zaméstnanci,
zbyvajicich 18% tvotili sebezaméstnané osoby. Obory charakteristické pro cestovni ruch
jsou predevsim sluzby ubytovacich zatfizeni, pohostinstvi, odvétvi osobni dopravy,
cestovni kancelafre, kulturni, sportovni a jiné rekreacni sluzby. V odvétvi pohostinstvi, ve
kterém pracuje kazdorocné nejvice zaméstnanci CR, bylo v roce 2014 zaméstnano
piiblizné 67 tisic zaméstnanci. Po ném nasledovalo v po¢tu zaméstnanych osob odvétvi
ubytovacich zafizeni, ve kterém naslo zaméstnani témét 39 tisic osob. V téchto dvou
odvétvich pracuje kazdoroéné znacné vice osob, nez v ostatnich zminénych. DalSich
témer 60 tisic osob bylo zaméstnéno v odvétvich souvisejicich s cestovnim ruchem. Patii
mezi né napiiklad vyroba map, suvenyri nebo upominkovych predmétii, obchodni

¢innosti, spoje a telekomunikace a ¢innosti v oblasti nemovitosti. (czso.cz, 2017)

Podil CR na celkové zaméstnanosti v CR (dle pracovnich mist) v obdobi 2003 — 2008
Klesl, v dalsim obdobi 2009 — 2012 vzrostl na 4.57 %, v dalsich 1étech zacal opét klesat.
Konkrétné v odvétvi ubytovacich zafizeni od roku 2011 poéty pracovnich mist

I zam&stnanych osob v cestovnim ruchu klesaji. (czso.cz, 2017)

Tabulka &. 4: Vybrané ukazatele zaméstnanosti v CR v CR v létech 2003 - 2014

Rok 2003|  2004|  2005|  2006|  2007| 2008
Podil CR na celkové zaméstnanosti
A B (740) 479  479|  474|  464|  452| 456

Podil CR na celkové zaméstnanosti
LD i (7 ) 4,74 4,75 4,71 4,58 4,50 4,48

Lot oy ol o (s 233507 | 232870 | 233704 231476| 233481| 236376

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Podil CR na celkové zaméstnanosti
Zaméstnané osoby (v %) 4,58 4,66 4,60 4,53 4,48 4,41
Podil CR na celkové zaméstnanosti
Pracovni mista (v %) 4,56 4,62 4,56 4,57 4,52 4,46

Pocet pracovnich mist v CR

Zdroj: CSU, 2017

236588 | 232073| 229207 | 229602| 227125| 225446
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Tabulka &. 5: Poéet pracovnich mist a zaméstnanych osob v cestovnich ruchu v CR
V odvétvi ubytovacich zatizeni 2003 - 2014

Rok Pocet pracovnich mist v cestovnim ruchu | Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu
Sebezaméstnani | Zaméstnanci | Celkem | Sebezaméstnani | Zaméstnanci Celkem

2003 7485 31320| 38806 7529 31963 39 492
2004 8026 30172| 38198 8012 30915 38927
2005 7413 32173| 39586 7029 32 455 39 484
2006 7501 33025| 40526 7161 33719 40 880
2007 8 808 32978 | 41786 7714 33725 41 439
2008 8559 35801 | 44360 7749 36 398 44 148
2009 8 944 34385| 43329 7399 34 906 42 305
2010 6 005 31003| 37008 5 758 32 481 38 239
2011 6127 34618 | 40746 5869 35993 41 861
2012 4121 36 062 | 40182 4159 35 715 39 875
2013 3951 35911| 39862 4034 35577 39611
2014 4172 34961 | 39133 4 208 34 618 38 826

Zdroj: CSU, 2017

Nabidka ubytovacich zafizeni v Karlovarském kraji

V roce 2015 se ve sledovaném kraji nachazelo 471 hromadnych ubytovacich zatizeni. Jde
o vice jak 7% narast oproti minulému roku, kdy pocet ubytovacich zatizeni od roku 2010
poprvé poklesl. V ptedchozich létech pocet ubytovacich zafizeni pomérné stagnoval.
Krize se projevila v roce 2009, kdy pocet poklesl, v roce 2011 vSak zacal opét narUstat.
Hromadna ubytovaci zafizeni v roce 2015 pfedstavovala 32 706 lazek, coZ je oproti
piedchozimu roku nartist o 1920 lazek. Cisté vyuziti lizek a pokoji v Karlovarském kraji
ve srovnani s pfedchozim rokem pokleslo. V roce 2015 byly naméfeny hodnoty 45,5%
a52,2%. V kraji se Cisté vyuziti lizek kolem 50% pohybuje dlouhodobé¢, od 3. mésice do
10. mésice v roce. Ve srovnani s ostatnimi kraji, je tento ukazatel vysoky a sledovany kraj
je na druhém misté, po HI. mésté Praha, az s odstupem nasleduji zbyvajici kraje, které se
pohybuji kolem 20%. Zatimco Praha je charakterizovdna Sirokou atraktivnosti,
u Karlovarského kraje je vyssi hodnota zplisobena pievazujicim lazefiskym charakterem
cestovniho ruchu. I pies otevieni novych ubytovacich zafizeni v roce2013 a 2015 ma ¢isté
Poklesy v kategorii vyuziti lizek maji vyrazny ekonomicky vliv nejen na samotné
provozovatele hromadnych ubytovacich zafizeni, ale také na samotné stfedisko
cestovniho ruchu (Karlovarsky kraj celkov¢). Kraji pii vybéru rekreaéniho poplatku plyne

Z kazdého obsazeného ltizka urcity financni obnos do méstskych a obecnich rozpoctu.
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Tato situace muze byt zptisobena mnoha diivody. Miize jit o pokles poptavky, dlouhodobé

nedostate¢né investice do zvySovani kvality ubytovacich zatizeni a jejich okoli 1 pies

jejich velky pocet v daném tzemi. Déle pak mulzZe jit o vétsi preference jednodennich

pobytl v regionu az po urcitou oblast ,,Sedé” ekonomiky. (www.regionalnirozvoj.cz,

2017)

Tabulka €. 6: Vyvoj poctu ubytovacich zafizeni a lizek v Karlovarském kraji

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Ubytovaci
zatizeni celkem 453 423 423 429 427 417 400
pocet luzek 27 546 26 609 28 607 28 874 28 586 29 425 29 149
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Ubytovaci
zatizeni celkem 387 398 407 488 439 471
pocet luzek 28 095 28 678 30 042 32412 30 786 32 706
Zdroj: CSU, 2017
Obrazek &. 10: Cisté vyuziti lizek a pokojii v Karlovarském kraji
Cisté vyuziti lGzek a pokojd v Karlovarském kraji
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Zdroj: CSU, 2017

Poptavka po kongresovém cestovnim ruchu

Cesky statisticky ufad do roku 2008 zahrnoval do poétu zafizeni viechna hromadna
ubytovaci zatizeni, kterd v pritbéhu sledovaného obdobi vykézala alespon jednu akci nad

100 ucastniki.

49


http://www.regionalnirozvoj.cz/

Od roku 2009 se do ukazatele nové zacaly zahrnovat i hromadna ubytovaci zatizeni, ktera

vykazala alesponi jednu konanou akci s 50 a vice tcastniky. (czso.cz, 2017)

Nejvyssi nartst poctu akci, témét 150%, byl zptsoben pravé zminénou zménou metodiky
CSU v roce 2009. Nasledoval rostouci trend az do roku 2012. V roce 2013 se vyskytl
citelny pokles, nicméné od tohoto roku opét pokracuje rist poradanych akci. Rok 2015
byl uspésnym, jelikoz pocet poradanych konferencnich akci v republice stoupl o témér
23%. Ceska republika tak stoupla na 25. misto v celosvétovém Zebiitku destinaci
kongresového pramyslu, ktery vydava ICCA (International Congress and Convention
Association). V roce 2015 doslo k rekordnimu nartistu poétu delegatti v CR. Dale pispély
k rozvoji Czech Convention Bureau a CzechTourism, které aktivné propagovaly Ceskou
republiku jako idedlni kongresovou destinaci. Rostl tak pocet vystavovateli v ramci

doprovodnych vystav, korporatnich a kulturnich akci, vystav a jiné. (accka.cz, 2017)

V Karlovarském kraji byl nejvyssi rozvoj v poctu konanych akei v roce 2010. Divod vSak
nelze dolozit. V kraji tak pravdépodobné mohlo dojit Kk navySeni dotaci na vzdélavaci

kurzy, ¢i k neobvykle vyssi poptavce firem z jinych kraji a zemi. (Jechova, 2012)

Trend kraje se od republikového odlisuje a je pomérné kolisavy. Tato kolisani nejsou ve
statistickych ro¢enkach a publikacich nijak odiivodnény. V roce 2009 je ukazatel opét
ovlivnén zménou v metodice CSU. Nicméné i pro Karlovarsky kraj plati, Ze rok 2015

byl prillomovy, jelikoZ doslo také k nartistu konanych akci a to ptiblizn€ o 77%.

Z hlediska zaméfeni na ubytovaci zafizeni dle kategorii 1ze pozorovat v letech 2014
a 2015 pokles konferen¢nich akci, potadanych v pétihvézdi€kovych hotelich. Potvrzuje
se tak trend, ktery naznacuje snahu snizovat firemni naklady a konaji tak akce spise ve
¢tythvézdickovych a tfihvézdickovych ubytovacich zatizenich. Pocet ucastnikli akci
vykazuje klesajici trend v péti a tithvézdiCkovych hotelich. Naopak ve ¢tythvézdickovych

hotelich pocty tcastnikii souc¢asné s poétem akci rostou. (€zso.cz, 2017)
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Tabulka ¢&. 7: Konference v hromadnych ubytovacich zatizenich — CR a Karlovarsky kraj

CR celkem Karlovarsky kraj
Rol/Ctrdlet Pocet akei ﬁéggténeitkﬁ Pocet akei ﬁél;:té:l,tkﬁ
2006 3230 655 227 79 30078
2007 3518 702 586 80 34971
2008 3832 761901 52 17 997
2009 9411 1192 909 71 11 069
2010 10 146 1295 287 125 18 072
2011 10 601 1 350 459 82 13125
2012 11 547 1535597 68 10 144
2013 10 040 1282 054 52 7649
2014 10 446 1388 751 47 8941
2015 12 788 1 407 897 83 6 442

Zdroj: CSU, 2017

Tabulka ¢. 8: Konference v hromadnych ubytovacich zafizenich dle kategorie ubytovani

Hotely ***** Hotely **** Hotely ***
Rok/Ctvrtleti | poget Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet

akei ucastniki akci ucastniki akei ucastniki
2006 333 70 098 1402 | 324765 1316| 229500
2007 436| 103011 1513| 337894 1333| 219102
2008 417 84 162 1825| 421812 1424 | 225768
2009 639| 101883 4808| 654874 3633| 401743
2010 778| 118423 5736| 769527 3205| 370126
2011 867 | 146 957 5599 | 775638 3793| 395769
2012 953| 158958 6067| 877840 4135| 457532
2013 1012| 175953 5166| 714908 3443| 344493
2014 926| 151794 5367| 806137 3610| 374858
2015 793 | 129821 7904| 919590 3732| 317583

Zdroj: CSU, 2017

Intervence Ceské narodni banky

Ceska narodni banka ukondéila dne 6.4.2017 kurzovy zavazek. Bankovni rada vyhodnotila
situaci CR tak, e se Geska ekonomika mize postupné vracet do standardniho rezimu
ménové politiky. Progn6za koruny je dle kurzy.cz pro druhé ctvrtleti 26,5 K¢/euro a pro
konec roku 26,3 K¢é/euro. Kurz celkoveé po ukonceni zavazku posilil. Za posilenim stala

pravdépodobné poptavka ceskych firem po koruné. (kurzy.cz, 2017)

Posileni koruny je pozitivni z hlediska vyjezdového cestovniho ruchu pro ceské turisty,
nicméné to naopak znamenda zdraZeni zajezdl pro zahranicni turisty, kde tvoii nejvétsi

cast turisté z Némecka a jednd se tak o potencidlni hrozbu.
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Shrnuti:

Cesky podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubé piidané hodnoty vykazuje stoupajici trend
a predstavuje tak vyznamny piinos financ¢nich prostiedkti do statniho rozpoctu. Vlada
bude nadale podporovat prostiednictvim Ministerstva pro mistni rozvoj jednotlivé kraje

projekty, které ptispéji k mistnimu rozvoji.

V odvétvi ubytovacich zafizeni od roku 2011 pocty pracovnich mist i zaméstnanych osob
Vv cestovnim ruchu klesaji. Vzhledem k této situaci se miize jednat o potencialni hrozbu

nenalezeni kvalifikovanych pracovnikd.

Cisté vyuziti lazek a pokoji v Karlovarském kraji ve srovnani s rokem 2014 pokleslo.
Projevuje se jiz Ctyii roky klesajici trend 1 pfes otevieni novych ubytovacich zatizeni.
Muze jit tak o potencidlni hrozbu snizeni rozpocti kraje, jelikoz kraji pfi vybéru
rekreacniho poplatku plyne z kazdého obsazeného ltzka financni obnos do méstskych

a obecnich rozpoctu.

Pocet konferenénich akci v Ceské republice a konkrétné i v Karlovarském kraji v roce
2015 znatelné stoupl. Organizace zastit'ujici kongresovy prumysl ocekavaji i nadale
stoupajici navstévnost a pocty konanych akci. Tyto akce jsou nejvice konany praveé ve
ctythvézdickovych hotelich a pres klesajici trend poctu Gc€astnikli se zde naopak pocty
navysuji.

Posledni zminka o posileni kurzu Ceské koruny skryva potencialni hrozbu vzhledem
K podrazeni zajezdl pro zahrani¢ni turisty. Némci tvoii top v piijezdovém cestovnim
ruchu Karlovarského kraje fadu let a muze tak dojit k poklesu jejich navstév. Tyto odhady

jsou vSak prozatim predb&zné vzhledem ke zménam kurzu ptred nékolika dny.

Socialné kulturni okoli

Faktory socialn¢ kulturniho okoli jsou dalsim, velice dilezitym faktorem, ktery plsobi
na analyzovany hotel. V kapitole bude zminéna navstévnost Karlovarského kraje ve
srovnani s jinymi kraji.

Obsahuje pocty pienocovani, ubytovani hostii v hromadnych ubytovacich zafizenich,

rozbor navstévnosti na zahrani¢ni a tuzemské hosty. Déle je zminéna cestovnich zvyklosti

obyvatel CR vlivem slevovych portalt.
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Navstévnost Karlovarského kraje

V roce 2015 se v hromadnych ubytovacich zatizenich Karlovarského kraje ubytovalo 860
875 hostli. Zahrani¢nich hostil ptijelo vice o 4,6 % a u domacich hostli doslo k nartstu
0 23,3 %. Nejvyssi nartst poc¢tu domacich hostti vykazal Karlovarsky kraj (23,3 %), na
druhém misté, dale pak kraj Kralovéhradecky (19,3 %) a jako tfeti byl Liberecky kraj
(17,8 %). V hodnoceni kraji podle poctu hosti byl Karlovarsky kraj Sestym
nejnavstévovangj$im krajem, podil na republikovém thrnu dosahl 5,0 %. Vice hostl
zavitalo do HI. mésta Praha, Jihomoravského, JihoCeského, Kralovéhradeckého

a Stiedoceského kraje. (czso.cz, 2017)

Pocet pfenocovani hostll v roce 2015 dosahl v Karlovarském kraji 4 613 239, coz je 2,5 %
narust oproti ptedeslému roku. Pocet pienocovani zahrani¢nich hosti klesl o 6,9 %.
Z celkového poctu pienocovani tvofili nerezidenti 67,4 %. Z obrazku ¢. 11, ktery
zobrazuje vyvoj pfenocovani hosti v Karlovarském kraji, je patrné, ze z pohledu
navstévnosti prevladaji turisté ze zahranici. Nicméné v poslednich 1étech dochazi k jejich

poklesu a naopak nartista pocet pienocovani domacich hosti. (€zso.cz, 2017)

Nepomér poctu ptenocovani mezi domacimi a zahranicnimi hosty se zmenSuje, coz je

vvvvvv

klientelu a vysokou kvalitu ubytovani s vyssi cenou s tim spojenou.

Za posledni dva roky je nabidka turistickych pobyti v lazeiiskych centrech stile vice
poptavana ze strany Ceskych turistli. Nejveétsi zajem méli turisté za uplynuly rok praveé
0 lazeniskd mésta v zapadnich Cechach. Turistické pobyty jsou nabizeny &asto
prostiednictvim slevovych portalii, které jsou pro tadu provozovateli ubytovacich

zafizeni nejlep§im zptisobem zaplnéni volné kapacity. (ekonomicky-denik.cz, 2016)
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Obrazek €. 11: Vyvoj poctu pienocovani v Karlovarském kraji 2012 - 2015

Vyvoj poctu prenocovani 2012 - 2015
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani, 2017

Kraj Hlavni mésto Praha mé nejvyssi podil ptijezdl cizincii na celku. Na druhém misté
je Karlovarsky kraj s vice jak 60%. Nejvice hostl zavitalo do kraje tradi¢né z Némecka,
kterych ro¢né ptibyva. Dalsi po¢etnou skupinu tvoii hosté z Ruska a z Ukrajiny, nicméné
zde se projevuje spise klesajici trend, ktery se vyrazné jevi v poklesu zahrani¢nich hosti,
viz obrazek &. 11. Pozitivni zpravy vychazeji ze zdrojii CSU, dle kterého do Karlovych
Vari piijelo v 1. ¢tvrtleti 2016 0 26% turistii a lazenskych hostl vice neZ ve stejném
obdobi. Podle statistik se vraceji ve velkych poctech Némci. V prvnim ¢tvrtleti jich piijelo
0 55% vice nez loni. Ve 2. cCtvrtleti 2016 je zajimavy narist klienth z Tchaj-wanu
(+151%), ktefi v absolutnich poétech jiz piekonali turisty z Ciny, u kterych je také
zaznamenan narust (+37 %). Pokracuje pokles piijezdu ruské klientely (-19 % v poétu
hosttl, -17 % v poctu pienocovani). Ve 3. Ctvrtleti opét pokracuje rostouci trend piijezdi
ze zahrani¢i a zvlasté pak z Némecka (+38 % v poctu klientd, +32 % v poctu
prenocovani). Pokracuje pokles piijezdt ruské klientely (-15 % v poctu hosti, -21 %
V poctu pienocovani). Ve 4. Ctvrtleti se potvrzuji predeslé trendy, predevSim narast
némecké klientely a turistd z Tchaj-wanu. (karlovarsko.zapadoceskydenik.cz, 2017),
(karlovyvary.cz, 2017)

V poctu pfenocovani byl u némeckych klienti narist o 26%. Nicmén¢ se nedafi zastavit
pokles poctu ruskych turistli, ktery je zpisoben rusko- ukrajinskou krizi a naslednymi

sankcemi, ktera byla zminéna v politicko-pravnim okoli.
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Mezi turisty piibyvaji v Karlovych Varech naptiklad i host¢é z Tchaj-wanu.
(karlovarsko.zapadoceskydenik.cz, 2017)

Tabulka ¢. 9: Pocet pfenocovani TOP 10 nerezidentil v hromadnych ubytovacich
zatizenich v Karlovarském kraji 2012 — 2015

Spojené staty

Rok Némecko Rusko Ukrajina Izrael americké

2012 1517948 1247782 111 084 79 404 32 159
2013 1423783 1361571 120 802 80 433 30118
2014 1433 483 1220 506 92 049 87 799 31030
2015 1552 188 791514 74 457 99 738 38 257
Rok Slovensko Nizozemsko | Rakousko Cina Polsko
2012 21 065 26 602 25 320 8 959 9178
2013 17 917 23235 22 746 11520 15 350
2014 19323 23473 22 613 12 409 9243
2015 28 615 21106 25 390 19 866 12 404

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani, 2017

Zména cestovnich zvyklosti vlivem slevovych portalu

Agentura CzechTourism ve spolupraci s vyzkumnou agenturou NMS Market Research
a portal Skrz.cz realizovala studii, kterd byla zamétena na zjisténi dopadu slevovych
portdll na domadci cestovni ruch. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nabidka dovolenych na
slevovych portalech neptimo ovliviiuje v posledni dobé¢ cestovatelské zvyklosti ¢eskych
doméacnosti. V ramci této nabidky jezdi Cesti turisté v ramci Ceské republiky na kratsi
dovolené, mimo hlavni turistickou sezonu a hlavné za poznavanim novych destinaci. Dale
z vyzkumu vyplynulo, ze slevové portaly maji vizualné atraktivni nabidku, ktera velice
pfispiva k presvédceni zdkaznika ke spontannimu nékupu pobytu. Jednd se az o 62%
vSech nakupti. Nizké cena je podstatna zhruba u poloviny zdkaznikt. Data prizkumu také
ukazuji, ze se v lofiském roce prodalo na slevovych serverech a vyhledavacich v rdmci
domaciho cestovniho ruchu 2,7 mil. pobytl. Za ptedpokladu primérné ceny 2 900 K¢ je

tak velikost trhu odhadovana na 7,8 mld. K¢. (www.czechtourism.cz, 2016)

Vice jak jedna tfetina ¢eské populace ma alespoil jednu zkuSenost s nakupem dovolené
v Ceské republice pies slevovy portal. Pozitivni je skute¢nost, ze 97 % dotazanych lidi

by si dovolenou na slevovém portalu koupilo znovu. (www.czechtourism.cz, 2016)
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Nakupovani dovolené ptes slevovy portal se netyka jen jedné cilové skupiny, ale riznych
segmentti populace. Dovolenou nakupuji na portalech star$i i mladsi pary, stejné jako
rodiny s détmi. Velmi ¢asto na portalech nakupuji dovolenou i lidé z vyssich piijmovych
skupin. Cesi si diky nabidkam na slevovych portalech dopiavaji luxusnéjsi typ dovolené.
Tyto nabidky se stavaji dostupnou variantou i pro lidi se sttednimi a niz§imi piijmy, ktefi

vyhledavaji piedevs§im vikendové wellness pobyty. (www.czechtourism.cz, 2016)

Shrnuti:

Nepomér poctu prenocovani mezi domacimi a zahrani¢nimi hosty se zmensuje, coz je

vvvvvv

vvvvv

a z Ukrajiny, nicméné zde se projevuje spiSe klesajici trend, coz miize byt potencialni
hrozbou pro hotely vyhradné zavislé na toto skuping. Dalsi potencialni skupinou mohou

byt v Karlovych Varech napiiklad i hosté z Tchaj-wanu.

Nékup dovolenych na slevovych portalech je v posledni dobé velkym trendem. V ramci
této nabidky jezdi &edti turisté v ramci Ceské republiky na kratsi dovolené, mimo hlavni
turistickou sezonu a hlavné za pozndvanim novych destinaci. Cilovou skupinou jsou starsi
i mladsi pary, rodiny s détmi a velmi Casto také lidé s vys§imi piijmy. Tyto pobyty jsou

tak pro provozovatele ubytovacich zatizeni nejlepSim zplisobem zaplnéni volné kapacity.

Technické a technologické okoli

Vyvoj technologii je neustali a je tak tfeba aktualni trendy sledovat, vyhodnocovat jejich
dopady na ekonomiku provozu hotelu. Dle potieby je poté dilezité reagovat. Nasleduje
prehled vybranych trendii v oblasti hotelnictvi, které mohou byt pro hotel pftilezitosti,

ale i hrozbou.

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing webovych stranek stejné jako kvalitni obsah informaci na socialnich
sitich budou i v tomto roce dulezité. Roboti vyhleddvaci budou i nadale hodnotit
relevantnost sdéleni. Podle odhadii vSak v roce 2016 rapidn€ stoupne hodnota
uveiejiilovanych videi. Uz nyni to ukazuji statistiky oblibenosti kratkych videi. (hotely-

hotelum.cz, 2016)
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Video je nejucinnéj$im prostiedkem sdéleni informaci, protoze ¢loveék jej vnima soucasné
dvéma smysly — zrakem a sluchem. V roce 2016 bude dale stoupat pocet vyhledavani
pies mobilni zafizeni a soucCasné vyhleddvani hlasem (voice search). Tento typ
vyhledavani ma dalsi vyhodu v tom, Ze snadno vyhledava pomoci viceslovnych vyrazu.
S tim souvisi vyhledavaci pozice, které jsou také dlezité. Cim vice bude odkaz konkrétni
stranky oteviran, tim vyse se budou stranky ve vyhledavaci zobrazovat. Dal§im dulezitym
faktorem nadale zastava budovani kvalitnich odkazt (linkbuilding). (hotely-hotelum.cz,
2016)

vvvvvv

- kvalitni obsah

- Klicova slova v nadpisech H1, H2

- uzivatelsky hodnotné stranky

- propojeni s aktivnimi profily na socialnich sitich

- vyuzivani hashtagu na socialnich sitich k oznaceni ¢lank, akci, udélosti
- kvalitni odkazy

- video a jeho doprovodny text

Mobilni aplikace a socialni sité v turistice

Mobilni aplikace a socidlni média jsou podstatou moderni komunikace a vysledky
prizkumu ukézaly, Ze v roce 2014 vice nez 50% zakaznikl po celém svété nakupovalo
véci na zdkladé doporuCeni na internetu. Kromé toho 65% dotazanych lidi rado
navstévuje webové stranky podle jejich doporu€eni na internetu. Diky tomu stale vice
turistl objednava hotely prostfednictvim internetu. Proto je novym trendem, ktery by
m¢él pfispét ke zvySeni poctu objednavek, plné vyuziti kazdé platformy socidlnich médii
véetné¢ Twitteru, Facebooku, LinkedInu, Pinterestu, videa, blogu a dalSich.
Prostiednictvim socialnich medii se hotelim podaii zvysit pozitivni pfedstaveni vlastni
znacky na internetu. Hotely budou mit také dobrou ptileZitost pro kontakt s potencidlnimi
zakazniky. Kromé toho na platformé socidlnich medii hotely mohou lepé ziskat zpétnou
vazbu a na tomto zakladé mohou okamzité reagovat a v budoucnu jim tak poskytnout

lepsi sluzby. (czech.cri.cn, 2016)
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Z vysledku prizkumu z roku 2014, ktery provedla agentura Expedia Mobile Index dale
plyne, Ze mobilni elektronické zatizeni jsou pro turisty hlavni. Pro hotely mohou mobilni

zafizeni fungovat jako organizatofi zajezdli a spolupracovnici hotelové sluzby.

(czech.cri.cn, 2016)

Podle prazkumu se 76% turistd domniva, Ze mobilni telefon je velmi dilezity nebo
klicovy. 35 % turistll se pak domniva, ze béhem cestovani pouzivaji inteligentni mobilni
telefon vic nez doma. Kromé toho 78 % turistli prozradilo, Ze mobilni telefon hraje
dalezitou roli pfi planovani zajezd. Vyznam novych technologii, které se orientuji na
spotiebitele, se neustale zvySuje. Dle svétového trendu neni lepsi zplisob objednavani
pokojti nez mobilni aplikace. Diky mobilnim aplikacim hotely mohou zakaznikiim

poskytovat fantastické zazitky, a souc¢asné zvySovat pocty prodeji. (czech.cri.cn, 2016)

Designové hotely

Design hotely jsou v zahrani¢ni popularni fadu let a pfed nékolika lety, tento trend dorazil
I kK nam. Jejich oblibenost a pozice na trhu stale roste. Tento typ hotelu je v podstaté
tradi¢ni hotel poskytujici tradi¢ni sluzby a ubytovani. Nicméné i v kongresovych hotelech
lze najit prvky specidlniho designu, kterym se hotely odliSuji od konkurence. Design
tvofti ptidanou hodnotu pro zékaznika. Specificky design prostoru miize byt také propojen
s mistni hudbou a pokrmy. Jde tedy o unikatnost, kdy zadkaznik tyto prostory ¢i vyrobky
muze vidét pouze v daném hotelu a nikde jinde. Hosté si dnes nevybiraji hotel jen podle
hvézdicek, ale hlavné podle jejich originality. Pfi designu muze jit také o podporu
lokalniho uméni, které vytvaii emocionalni pouto mezi hosty a navstivenym prostfedim
a dava tak zakaznikim nahlédnout k mistni kultufe a uméni. Pro Karlovarsky kraj jsou
typické vyrobky ze skla, porceldnu, vyrobky z viidlovce a hudebni nastroje. Lze tedy
uvazovat o spolupréci s vyrobci Leander 1966 Loucky, Moritz Zdekauer ve staré Roli,
Konig porcelan ve Svatavé, Thun 1794, Haas a Czjzek v Hornim Slavkové. Déle s firmou
Moser, ktera vyrabi luxusni kiist'alové sklo. Vyznamnou firmou je Amati - Denak, ktera
vyrabi hudebni nastroje znacky Amati a firma Strunal Schonbach, ktera je také tradi¢nim

vyrobcem smyc¢covych nastroji. (ehotelier.com, 2016)
Shrnuti:

Obsahovy marketing je stale podstatou prezentace a komunikace firem se zdkazniky.
Trendem se stavaji mimo jiné kratkd videa, kterd maji vysokou ucinnost v zaujeti

zakaznika.
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Dochazi k neustalému rozvoji technologii a jejich pouzivani mezi zdkazniky. Mobilni
aplikace jsou momentalnim trendem v turistice. Objednavani zajezdu pies tyto produkty

je velice oblibené. Dale jsou potencidlem pro poskytnuti novych zazitka a sluzeb.

Dalsim podstatnym a souvisejicim faktorem jsou socialni sit€. PIné vyuziti téchto siti je
Vv dnesni dobé dulezité. Novinkou je vyuzivani hashtagu pro oznaceni dtlezitych udalosti,
akci a jiného. Pfes hashtag lze vkladat hesla tak, aby se zobrazovala na sitich lidem, ktefi

hledaji informace s danou tématikou. Jde tedy o dalsi verzi komunikace.

Prohloubeni designu hotelu a jeho prezentace je dalsi ptilezitosti. Designové hotely jsou
Vv oblib¢. Prilezitosti je navazani spoluprace s firmami, typickymi pro Karlovarsky kraj
a prohloubeni tak jiz zavedeného designu, ktery ptedstavuje krasu ceského skla

od spole¢nosti Moser.

Ekologické okoli

Zeleny hotel

Setrnost k Zivotnimu prostedi je trendem jiz po nékolik let a také v hotelnictvi se stale
vice prosazuje. Mnohé hotely vyuzivaji ekologicky management na zlepSeni svoji
marketingové pozice na trhu hotelovych sluzeb. V oblasti hotelnictvi se po splnéni
urcitych kritérii vyskytuje mozZnost ziskat prestizni oznaceni pro ekologi¢nost, a to
Ekoznacky EU (jinak také Ecolabel nebo Ecoflower). Hotel zaroven plni pozadavky na
udéleni ceského oznaceni Ekologicky Setrna sluzba, platit vS§ak musi za kazdé oznaceni
zvIast. V piipadé ceského oznaceni je to 10 tisic K¢ za udé€leni a dalSich 5 tisic K¢ za
ro¢ni uzivani, v ptipad¢é EU stoji potizeni 9 tisic K¢ a ro¢ni poplatek se vypocitava jako
0,15 % ro¢niho obratu (min. 15 tisic K¢, max. 750 tisic K¢). Hostiim je tak zaruceno,
ze hotely nejen tfidi odpad, snizuji pritok vody, sviti ispornymi zafivkami a nepouZzivaji
jednotliveé balenou kosmetiku, ale nové od roku 2010 odebiraji 50 % elektrické energie
z obnovitelnych zdrojt, zvysili G¢innost vytapéni a klimatizace a zlepsili izola¢ni
schopnosti oken. Tyto ¢innosti jiz vyzaduji investice v fadech statisicti K&. Nékteré hotely
vSak profituji 1 bez zminénych oznaceni. Ekologicky management hotelu se zamétuje
pfedev§im na snizovéani spotieby energie, vody, chemickych prostfedkili, omezenim
tvorby odpadi, zvySovani podilu ptirodnich zdroju, estetiku prostiedi, snizovani hluku,
emisi a usporu stavebnich ploch, odbér potravin od lokalnich dodavatelti, poptipade

orientace na biopotraviny. (www.nazeleno.cz, 2016)

59


http://www.nazeleno.cz/

Zavedeni environmentdlnich manazerskych systému

Systémy environmentalniho managementu zavadi potfaddek a diislednost do snahy
podniku zabyvat se environmentalnimi problémy. Mezi interni pfinosy zavedeni patii
naptiklad jiz zminéné Gspory nakladi diky efektivnéjSimu vyuzivani zdroji a nizsich
nebo novych poplatkti za znecistovani zivotniho prostredi. Zavedeni systému lze provést
dvéma zptisoby. Technicka norma CSN EN ISO 14001 a Natizeni Rady (ES) &. 93/1836,
znamé také pod zkratkou EMAS (Eco-Management and Audit Scheme). Toto natizeni je
pak zédvazné jako celek pro vlady vSech Clenskych statli a je piimo aplikovatelné ve vSech

¢lenskych statech Evropské unie. (www.nazeleno.cz, 2016)
Shrnuti:

V jiz zminénych trendech kongresového cestovniho ruchu byl zminén trend ohleduplnosti
Kk Zivotnimu prostfedi. Trendem jsou takzvané ,,green meetings®, kde je kladen dtraz na
ohleduplnost k zivotnimu prostfedi a udrzitelny rozvoj. S timto souvisi vySe zminény
trend zeleného hotelnictvi a zavadéni environmentalnich manazerskych systému. Jde tak
o prilezitost k odliSeni se od konkurence. Je tedy dulezité zvazit ndklady zavedeni s jejich

moZnou usporu.

5.2 Analyza mikrookoli

Nasledujici kapitola obsahuje analyzu mikrookoli Hotelu Dvorana prostfednictvim
Benchmarkingu a Porterova modelu péti sil. V podkapitolach jsou poté shrnuty ptislusné
zavery.

5.2.1 Benchmarking

Pfedmétem analyzy byla ubytovaci zafizeni Karlovych Varti a Karlovarského kraje,
Z nichZ mnoho vlastni semindrni a kongresové prostory. Vybranou konkurenci lze rozlisit
nckolika zplsoby a to z geografického pohledu, dle zaméfeni nabizenych sluzeb ¢i podle

urovné kvality sluzeb.

V analyze byly v rdmci mésta Karlovy Vary rozdéleny hotely podle umisténi. Jedna se
tak o hotely plisobici v centru a jeho blizkosti a hotely ostatni. Dle zamé&feni nabizenych
sluzeb, 1ze poté Clenit hotely na poskytujici lazensky 1é€ebny program a hotely s nabidkou

wellness sluzeb.
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Analyza byla zpracovana ve formé tabulky shrnujici zakladni charakteristiky vybranych
hoteld. Cela tabulka je prilohou A tohoto dokumentu. V tabulkach je k dispozici piehled
konkurencnich 5*, 4* a vybranych 3* hotelti v Karlovarském kraji, které nabizeji krome

jiného, také Skolici/kongresové prostory.

Dalsi c¢ast benchmarkingu zobrazuje piehled vybranych prostor vhodnych ke kondni
Skoleni/konferenci v Karlovarském kraji, ktery nejsou klasifikovany jako hotely. Pfehled
dalSich zafizenich kongresového cestovniho ruchu je zpracovan také ve forme tabulky
a je k dispozici jako ptiloha B.

Zavéry:

Hotel Dvorana je srovnatelny spise s hotely mimo centrum Karlovych Varii s omezenou
nabidkou v lazenisko-1é¢ebné oblasti viz kapitola 5.2.2 Porterova analyza péti sil,
konkurenti v odvétvi. V oblasti ubytovacich sluzeb nabizi s ohledem na cenu az
nadstandardni sluzby. Z hlediska kongresového cestovniho ruchu je jednou z nejvétsich

vyhod Centra vzdélavani Dvorana jeho poloha mimo centrum Karlovych Vara a dobré

moznosti parkovéani. Na druhé stran¢ to mize byt nevyhodou pro klientelu volnocasovou.

Co se tyce kongresovych akci a Skoleni, hotel nedisponuje velkym slavnostnim sélem,
¢1 podobnymi prostory, k pofadani velkych akci. Nicméné vzhledem ke kapacité hotelu
nejsou tyto velké akce cilem hotelu a nejde tedy o vyznamné omezeni. Z hlediska
slavnostnich akci 1ze v hotelu Dvorana realizovat akce s poétem piiblizné 50-80 osob,

tedy mensSiho charakteru, pro Skolici akce je kapacita az 150 mist.

Hotel nenabizi moznost kongresovych bali¢ki oproti nékterym konkurentim. Nabizel
pouze moznost kontaktovani managementu a od roku 2016 zavedl kongresovou knihu,
jako ptehled nabizenych prostor. Konkurence nabizi ptehledné zpracované nabidky
v n¢kolika cenovych urovnich, coz piisobi profesionalngji a slouZi tak jako zéaklad, ktery

lze upravit dle potieb.
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5.2.2 Porterova analyza péti sil

V nasledujici kapitole je provedena analyza Porterova modelu péti sil, kterd se zabyva
péti konkuren¢nimi silami, které ovliviiuji chovani a vykonnost odvétvi. Silami jsou
potencialni nové vstupujici firmy, konkurenty v odvétvi, substituty, odbératelé

a dodavatelé.
Potencialni nové vstupujici firmy

Kapitalova naroc¢nost pii vstupu do odvétvi je vysoka, pii vystavbé nového hotelu je
v tfadech milioni korun Ceskych. Dale se s timto poji dalsi piekazka a to misto pro
vystavbu. Vystavba v historickém jadru mésta neni mozna vzhledem k Uzemni studii
prostorovych regulativii pro historické jaddro mésta Karlovy Vary. Tato studie omezuje
zastavéni doposud nezastavénych pozemkll novymi stavbami. Déle vystavbé objektt
narusujicich historicky nadech mésta zabranuje Statut lazeniského mista Karlovy Vary.
Vzhledem ke snaze umistit se na Seznam svétového dédictvi UNESCO se také vedeni
meésta snazi zachovat klid ptirody a historii mésta. Jedinou moznosti je tak pro vstup do
odvétvi odkud a rekonstrukce jiz vystavenych budov. V Karlovych Varech se vyskytuji
penziony a hotely na prodej, je vS§ak pomérné€ nakladné tyto objekty odkoupit a nasledné
rekonstruovat. Dalsi ndklady se poji se ziskavanim zakazniki v prvnich letech podnikani.
Podnikani hoteliérti neni nijak zvlastné legislativné omezeno, nicméné pokud by bylo
zatfizeni nestatnim zdravotnim zatizenim, hotel musi plnit vécné a technické pozadavky
na provoz, coz je opét spojeno s dalSimi ndklady. Podstatnou slozkou jsou také
zamé&stnanci. Ziskat kvalifikovany personal miize byt vzhledem k poklesu pracovnich

vvvvvv

coz predstavuje ¢asovou naroc¢nost a nakladnost. (mmkv.cz, 2017), (stavbaroku.cz, 2017)
Shrnuti:

Vzhledem ke kapitalové naro¢nosti odkupu nemovitosti a jeji rekonstrukci, v dasledku
omezené vystavby v Karlovych Varech je vstup konkurence do odvétvi vysoce omezen.
Dalsi ndklady jsou spojené s vybavenim hotelu, ziskanim zakaznické banky a kvalitniho
personalu. Néklady a omezeni vystavby tedy tvoifi hlavni bariéru vstupu potencidlni
konkurence do odvétvi. Legislativni podminky v hotelnictvi nejsou nijak zvlastné

omezeny, pokud by se hotel nechtél stat nestatnim zdravotnickych zafizenim.
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Konkurenti v odvétvi

Konkurence v ramci Karlovarského kraje byla zmapovana v ¢asti benchmarkingu. Pro
ucely této kapitoly byla vybrana konkurence pouze v ramci mésta Karlovy Vary.
Konkrétné se jedna o hotely péti, Ctyt a tithvézdiCkové, se zamétenim na MICE turismus.
Pti analyze byla konkurence posuzovana dle parametrii, viz benchmarking pfiloha A.
Nalezen byl v Karlovych Varech pouze jeden srovnatelny hotel s hotelem Dvorana.
Konkurence je tak rozdélena na hlavni leadery, hlavni konkurenci a potencialni

konkurenci. Nasledujici tabulka zobrazuje vybrané hotely.

Tabulka ¢. 10: Konkurenéni hotely v Karlovych Varech se zamétenim na MICE turismus

Leadefi Hlavni konkurent | Potencialni konkurence

Grandhotel Pupp ***** Resort Poppy **** | Hotel Garni Palatin ****

Savoy Westend Hote| ***** Hotel Millenium ****

Hotel Imperial **** Hotel Lafonte ****

Lazensky hotel Thermal **** Wellness Hotel Jean de Carro ****
Grandhotel Ambassador **** Spa Hotel Marttel ***

Spa Resort Sanssouci ****

Parkhotel Richmond ****

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Hlavnimi leadery jsou hotely péti a ctythvézdickové, poskytujici vétsi kapacitu
ubytovani. Tato konkurence, kromé Savoy Westend Hotelu, cili nejen na mensi skupiny
ucastniktit MICE turismu, ale také na vétsi skupiny a poskytuje tak vhodné prostory pro
konani vétSich narodnich a mezinirodnich kongrest. Jsou také lazensko-lécebnymi
zafizenimi, coZ neni pfedmétem podnikéani hotelu Dvorana. Tato ubytovaci zafizeni v§ak

urcuji trendy a uroven standardu poskytovani sluzeb v Karlovych Varech.

Resort Poppy je ¢tythvézdickovy hotel, umistény za méstem, v obci nazyvané Biezova.
Vzhledem k blizkosti ke Karlovym Vartim, byl hotel zahrnut do vyb&ru. Nachazi se
v lesoparku, nedaleko zapadniho konce lazenské kolonady. Hotel dale disponuje
62 pokoji a 124 luzky. Resort Poppy nabizi 4 saly/salonky a terasu pro kongresové ucely.
Maximalni kapacita uspotadani pro Skoleni je 100 mist. Slavnostni uspofadani pak
120 mist. Disponuje také restauraci a barem. Nabizi sluzby Balneo&Spa obsahujici Skalu
masazi, zaball, koupeli, oSetfeni specialni technikou jako je Aqua jet, Lymfodrenaz.

Soucasti wellness sluzeb je také solna jeskyné. (resortpoppy.cz, 2017)
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Podobné¢ jako Hotel Dvorana, nenabizi konkrétni konferencni balicky, nicméné je také

aktivni ve tvorbé wellness bali¢ku.

Dalsi skupinou jsou potencialni konkurenti, viz ptiloha A. Tato konkurence nedosahuje
kapacitné¢ a vybavenim kongresovym prostoram Hotelu Dvorana, vétSinou disponuji
jednim sdlem/salonkem. Nicméné hotely nabizi srovnatelnou kapacitu ubytovani
S niz§imi cenami, avsak s niz§imi standardy. Jedna se o ctythvézdickové a tithvézdickovy
hotel, poskytujici také stravovaci a wellness sluzby. Vétsina z téchto hotelil se vyskytuje
v centru mésta. Nevyhodou je tak parkovani, kdy hotel disponuje pouze omezenym
poctem mist za poplatek ¢i je zcela bez parkovacich moznosti. Tato konkurence muze
ohrozit Dvoranu v piipadé malych akci, kdy G€astnik da prednost nizsim nakladim na

ukor kvality sluzeb.
Shrnuti:

Resort Poppy mé podobné zaméfeni se stejnymi cilovymi skupinami. Umisténi Resortu
Poppy je srovnatelné s Dvoranou, orientovanou také na okraji mésta. Co se tyce ubytovaci
kapacity, Dvorana disponuje mensim poctem lizek, nicméné uvedené ceny pokoji, viz
benchmarking, jsou obou zafizeni srovnatelni. Design Resortu Poppy je spiSe
minimalisticky, s jednoduchymi liniemi, s uzitim dfeva a kize. Provedeni hotelu je
prevazné v barvach ¢ervené a hnédé. Symbolem hotelu je Cerveny mak, ktery se vyskytuje
jako dekorace v ruzném provedeni. Naopak Hotel Dvorana pusobi honosnéj$im
vzhledem. Zdi jsou zdobeny vyraznymi tapetami, ¢astym materidlem je tmavé dievo,
ktze, satén a samet. Dekorace jsou prevazné od Moseru. Vybaveni kongresovych
a kapacita prostor, je u obou zafizeni srovnatelna, obé zfejmé cili na stejnou skupinu
kongresového pramyslu. Hotel Dvorana vlastni kinosal, coz je jedna ze silnych stranek
ve srovnani s konkurenci. Dalsi vyhodou je také jedine¢ny Games room. Naopak Resort
Poppy nabizi Balneo&Spa sluzby i zdravotné-lécebného zaméteni. Silnou strankou ve

wellnessu je pak vlastni solna jeskyné. (resortpoppy.cz, 2017)

Dale je vhodné sledovat hotely zafazené ve skupiné leaderii. Jak jiZ bylo feceno, urcuji
uroven standardl poskytovanych sluzeb a ¢asto sleduji ty nejnovéjsi trendy v hotelnictvi.
Jsou tedy vhodnou inspiraci pro udrzeni kroku ve stile ménicim se podnikatelském
prostiedi. Hotel Dvorana by mél také sledovat potencialni konkurenty, aby poskytoval

stale vyssi standard nez tato zafizeni.
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Substituty

Ucastnici MICE turismu vyuZivaji pro potadani akci nejen hotely, ale také jina ubytovaci
a stravovaci zafizeni. Dochazi tak k substituénimu efektu. Jedna se o statky, farmy
a penziony, kulturni zafizeni, samotné restaurace, ale také hrady a zdmky. Tato zatizeni
vétSinou neposkytuji komplexni sluzby hotelu, nicméné i1 tak jsou pomérné¢ casto
vyuzivana. Dal$im substitutem jsou pak meetingy, firemni akce a kongresy potfadané
osobné¢ ve vlastnich prostorach, pfipadné pomoci videohovort (viz kapitola
Charakteristika kongresového cestovniho ruchu). Nasleduje popis vybranych substituta

nachazejicich se v Karlovych Varech.
KV Aréna

Kryté aréna je umisténa nedaleko Hotelu Dvorana. Jde o vicetcelovy komplex urceni pro
sportovni, volnocasové, rekreacni, vzdélavaci, vystavni a veletrzni akce. Disponuje
dvéma saly s maximalni kapacitou 4000 mist a pii slavnostnim uspotfadani 1500 misty.
Cili na velké skupiny ti¢astnikd, respektive na akce narodnich ¢i mezinarodnich kongrest.

Nabizi sluzby moderni technologie. (www.czecot.cz, 2017)

Alzbétiny lazné

Alzbétiny 1azné jsou 1éCebné-rehabilitacnim zafizenim v oblasti balneo-lazenské péce.
Nachazeji se pfimo v centru mésta a obklopuje je park s fontanou. Pfipojena je takeé
restaurace. Vyhodou je zde lazenskd atmosféra. Lazné€ nabizeji 60 1écebnych procedur,
wellness procedur a bazénovy komplex. Disponuji jednim salem se maximalni kapacitou
150 mist. Pro vicedenni akce nabizi ubytovani prostfednictvim smluvnich partnert,

hoteld a penzionl v bezprostfedni blizkosti. (spa5.cz, 2017)

Farma Hory

Tato farma se nachazi v obci Hory — Karlovy Vary. Nabizi pro skolici a konferen¢ni ucely
jeden sal se 40 misty, pln€ vybaveny potiebnou technologii pro Skolici ucely. Nabizi také
stravovaci a ubytovaci sluzby. Luzkova kapacita je 22 lazek plus moznost piistylek. Jako
vedlejsi program pro ucastniky slouzi projizd’ka na konich, turistika po okolni pfirod¢.

Soucasti arealu je obora se stadem vysoké zvére. (farma-hory.cz, 2017)

Dal8im zminénym substitutem jsou meetingy a jiné firemni akce, které jsou organizovany

interné, ve firemnich prostorach.
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Spolecnosti k tomu maji nékolik divodi, jednim z hlavnich je pak nizkonakladovost a
zvysujici se pokrok technologii k substituci také napomahé (online meetingy). Divody,
pro¢ spole¢nosti naopak poiadaji akce mimo své prostory a vyluCuje se tak substituce,

jsou zminény v kapitole 2 Charakteristika kongresového cestovniho ruchu.
Shrnuti:

Substitutem, ktery by mohl nejvice ovlivnit Hotel Dvorana, je Farma Hory. Nabizi jak
ubytovaci, tak stravovaci sluzby. Jde o integraci ptirodniho, kulturniho a lidského faktoru.
Je zde spojen kongresovy cestovni ruch s venkovskym turismem. Pohyb ve venkovském
prostiedi po naro¢nych Skolenich je poté formou odpocinku namisto wellness sluzeb
hoteld. Od ubytovateli se vSak nemtlize ocekavat profesionalnich ubytovacich sluzeb.
Jejich ucelem je vytvofit piijemné rodinné prostfedi. S timto se také poji vybaventi, které
je vétsinou rustikalni. Co se tyka stravovacich sluzeb, jde o zédkladni nabidku, opét nelze

oc¢ekavat nadstandard.

Zminény substitu¢ni efekt Hotel Dvorana pocit'uje, jedné-li se o mensi akce, poradané
V duchu rodinnych firem, poptipad€ akce tykajici se svateb, coz vSak neni pfedmétem
MICE turismu. Dal$im substitutem, vzdalengjsim je pak podobné zafizeni a to Statek
Bernard. (Karaskova, 2016)

Odbératelé

Odbératelé 1ze rozdélit do dvou skupin. Dle Oriesky (2010) jde o zadavatele akci
a 0 samotné ucastniky. Nasleduje jejich popis.

Utastnici

Jedna se o kongresové turisty (delegaty) a jsou spotiebiteli kongresovych sluzeb. Jsou to
ucastnici korporatnich setkani, kongresti a konferenci, incentiv a vystav. Vymeéna
poznatkil, ndzorl a potfeba vzdelavani se u nich poji s pottebou odpocinku. Pozaduji tak
nabidku volnoc¢asovych aktivit, kterd jim pomuze k relaxaci mezi naro¢nymi dny akce.
V oblib¢ jsou wellness sluzby, poznavani okoli a pamatek, sportovni aktivity a jiné.
Dalsim faktem je zvySujici se pocet zen, jako ucastnic. Ty mohou pozadovat jinou
nabidku volno¢asovych aktivit nez muzi. Na hotelu je tak nabidnout sluzby vhodné pro

ob¢ pohlavi. (pragueconvention.cz, 2017)
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Rob Davidson zdlraziuje nutnost ptizptisobeni nabidky destinaci generaci Y. Vliv
generace Y roste, jelikoz bude do roku 2025 tvofit zhruba 75% pracovnich sil ve svéte.
Tato generace souvisi piedevs§im s vyuzivanim novych technologii. Je ,,neustale® online,
coz se projevuje v jeji komunikaci a pozadavcich. Generace je vice technologicky
vybavena, predevsim oproti starSi generaci. Preferuji kvalitni sluzby a zbozi a utraceji
finance za zabavu. Jsou orientovani na jednoduchost, pohodli a usporu casu.

(pragueconvention.cz, 2017)

Zadavatelé. iniciatoii

Jedna se o asociace, spolecnosti ¢i jiné podnikatelské i nepodnikatelské subjekty. Tyto
subjekty davaji podnét k organizaci akci. Konkrétné se jednd o soukromé a vefejné
organizace, instituce a podniky na mistni, ndrodni a mezinarodni Urovni. Poptavka
iniciatortl je orientovana predevs$im na hotely s tif az péti hvézdickami s kapacitou luzek,
dostate¢nou pro dany pocet ucastnikii. Dale muze rozhodovat umisténi hotelu.
Ve stravovacich sluzbach pak miize rozhodovat nabidka mezinarodni 1 lokalni
gastronomie. Image destinace je vyznamnym faktorem v rozhodovani iniciatord. Dulezity
je pozitivni obraz destinace. Vyznamné jsou kladné recenze a kondni ndrodnich
a mezinarodnich akci ve zvolené oblasti. Ostatni zadané sluzby pak mohou zahrnovat
pozadavky na parkovéni, organizatora akce, moznost individualniho stravovani

ucastnikd, wifi pfipojeni, volnocasové aktivity a jiné. (academia.edu, 2017)

Jak jiz bylo fec¢eno, vzhledem k zrychlovani zivotniho stylu je dulezita rychlost jednani.
Firmy a korporace ¢asto rozhoduji o Gcasti v kratkych horizontech, coZ znamenad, Ze misto
konéni mtze byt smluveno 1 par mésicti dopiedu. Dulezitou roli zde hraje prave rychlost
jednani na strané hotelu. Naopak asociace planuji kongresy a konference 1 n¢kolik let
doptedu. Klicovym pozadavkem je predev§im hladky pribéh akce. Jde o poskytnuti
moderniho technického vybaveni a IT podpory s internetem po celém objektu. Poptavajici
se snazi odlisit od konkurence a moderni technologie mohou byt pravé tou cestou. Vse se
vSak poji s naklady. Zakladem je pfistupny internet pro tcastniky po celou dobu akce,
ozvuceni a prezentacni technika, AV technika a obrazovka vhodna pro pfehravani promo
videospotu a jiné. VSeobecnym trendem je vSak snaha snizit ndklady na celou akci.
Iniciatofi tak tlac¢i na ceny smérem doli, pfi snaze zajistit pozadovany standard sluzeb.

Trendem s timto spojenym je pravé vSeobecné se zkracujici doba akei.

Statistiky vypovidaji, Ze kongresovych akci pfibyva, nicméné ucastnici ubyvaji. Opét jde

o fakt spojeny se snizovanim nakladi. (Adamkova, 2016)
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Z prizkumi vSeobecné vyplyva, Ze spolecnosti vice investuji do svych zaméstnancii.
NasvédCuje tomu vysoka poptavka po korporatni kongresové turistice, tedy po
seminatich, konferencich, teambuildingach a tematickych workshopech. Na tizemi Ceské

republiky tvoii tato skupina majoritni ¢ast MICE turismu. (pragueconvention.cz, 2017)
Shrnuti:

Karlovy Vary jsou vyhlaSenym méstem festivalll. Jedna se také o vyznamné misto MICE
turismu. Image destinace je tedy vysoce pozitivni. Vyjedndvaci sila odbératelti je
z hlediska pozadavkli na technické vybaveni vysokd. Vzhledem k neustdlému
technologickému rozvoji musi hotely inovovat své vybaveni pro Skolici a konferen¢ni
ucely. Hotel Dvorana vlastni moderni technické vybaveni a prostory jsou pfizptisobitelné
do riznych rozméri pomoci posuvnych stén v modernim a praktickém provedeni.

V tomto ohledu hotel nema potizZe s plnénym pozadavkl zadavatelt. (Karaskova, 2016)

Rychlost jednani se zadavateli miize zdrzovat nepfitomnost predem sestavenych balic¢ku,
které vyuziva konkurence. Konferen¢ni balicky slouzi pro piehled nabizenych sluzeb
vV riznych variantdich s moznosti Uprav. V Hotelu Dvorana komunikace probiha
pfedevsim prostrednictvim telefonické ¢i emailové objedndvky a obchodni oddéleni poté

zpracuje zadavatelovu nabidku. (Karaskova, 2016)

Dtlezitym pozadavkem je Casto moznost parkovani. Vlastni parkovisté¢ je tedy jiz
nékolikrat zminénou silnou strankou. Nabidka volno¢asovych aktivit hotelu Dvorana je

Siroka, od wellness sluzeb, po vlastni kinosal a Games klub s kule¢nikem a barem.
Dodavatelé

Dodavatelé jsou vyznamnou slozkou spravného fungovéani chodu hotelu. Pfi vybéru
dodavateltl je pro hotel Dvorana dulezita cena, spolehlivost a kvalita dodavatelskych
sluzeb. VétSinu sluzeb je hotel schopen pokryt sam, z internich zdroji. Hlavni
outsourcované sluzby jsou stravovaci sluzby, pradelna, finan¢ni feditel a ucetni a z ¢asti
wellness sluzby. Restaurace Villa Dvorana je samostatnym subjektem, ktery zajistuje

stravovaci sluzby pro hotel a své hosty.
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Saunu, kterou hotel vlastni, ovlada recepce, nicmén¢ dalsi wellness sluzby, kterymi jsou
masaze, zabaly, kosmetika, kadefnictvi, pedikéra a manikéra, jSOuU zajisStovany externimi
pracovniky, ktefi dochazi pouze na zdklad¢ objednavek. Smluvné jsou dohodnuty
procentudlni odmény za odvedené sluzby. Dal§imi sluzbami jsou pak internetové sluzby
a sprava webu, které je vSak zajiStovano internimi zdroji. Pro kongresové ti¢ely je mozné
Vv piipadé potieby uvazovat nad tlumocnickymi a ptekladatelskymi sluzbami, které¢ by

byly zajiStény také externim dodavatelem.
Shrnuti:

Klicovym dodavatelem pro hotel je jeho pronajimatel. Vlastnik budovy je jiny,
podnikatelsky subjekt ma hlavni vyjednavaci silu. Ostatni dodavatelské sluzby jsou

nahraditelné a dodavatelé tak nemaji vyznamnou vyjednavaci silu.
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6 Vnitini okoli Hotelu Dvorana

Nasleduje popis jednotlivych zdroji vnitiniho okoli hotelu a schopnost tyto zdroje
vyuzivat. Prostory hotelu a jejich vybaveni piedstavuje hmotné zdroje hotelu. Nasleduje
popis nehmotnych zdroja, lidskych zdroji, kde je popsan management, organizacni
struktura, naplin prace klicovych zaméstnancti. Dal§im zdrojem je pak marketingové
a distribucni zdroje hotelu, zamétené na MICE turismus. Tato kapitola se nevénuje
analyze finan¢niho zdravi hotelu, v obsahu kapitoly tak neni rozbor finan¢nich zdroju
subjektu. Divodem je slozitd majetkova a finan¢ni struktura subjektu, nedostupnost

dalezitych dat a nezdjem subjektu o financni analyzu.

6.1 Prostory hotelu

Centrum Vzdélavani Dvorana umoziiuje pofadat Skoleni az pro 280 osob. Je zde 8 salt
0 flexibilnich kapacitich 10 - 140 osob. Skolici saly jsou technicky vybaveny
a prizpasobeny pro pofadani firemnich jednani, Skoleni a jinych akci. Pristup je
bezbariérové s dennim osvétlenim s moznosti variabilniho uspotadani pro malé i velké
skupiny. Hotel nedisponuje velkym slavnostnim salem, coz znamena omezeni pro velké
akce. Nicméné tyto velké akce nejsou cilovou skupinou hotelu Dvorana a CVD vzhledem
k velikosti kongresovych prostor a kapacity hotelu. Z hlediska slavnostnich akci lze v
hotelu Dvorana realizovat akce s poctem ptiblizn¢ 50-80 osob, tedy mensiho charakteru,
pro skolici akce je kapacita az 140 mist. K akcim je zabezpeCovan catering dle pozadavki
a vybaveni potfebné pro Skoleni a prezentace. MoZnosti uspotradani jednotlivych sald,

kapacita a obrazové vybaveni jsou zobrazeny v tabulce ¢. 11. (hoteldvorana.cz, 2017)

Tabulka €. 11: Technické parametry konferencnich mistnosti

M2 | Divadlo | Zeneva T\1/_ar T\L/Jar Skola | Utebna Obraz
A 110 140 48 48 48 70 48 2 TV+DLP
Al 44 42 20 20 20 24 24 DLP
A2 38 30 16 16 16 16 16 TV
A3 26 15 12 12 12 10 8 TV
Al+A2 83 90 36 36 36 42 40 TV+DLP
A2+A3 65 45 26 28 28 28 24 2TV
B 67 60 28 28 28 36 32 TV+DLP
B1 45 40 16 16 18 24 16 TV+DLP
B2 23 20 10 10 10 10 12 TV
08 28 - 16+12 14+10 - - - DLP
KANCELAR 53 - 8 8
KINOSAL 38 - - - - - 3D
KLUB - - - - - - v
PROSKLENA TV,HDMI/VGA, jack
TERASA 81 40 - 24 42 12 - 35

Zdroj: hoteldvorana.cz, 2016

70



Dalsim, nové vystavénym prostorem je prosklena terasa, ptipojena k hotelu. Jeji umisténi
je nadzemni, v odstfeleném skalnim prostoru s priichodem do hotelu. Nad hotelem
V soucasnosti probiha vystavba jezirka s prostory vhodnymi pro svatby a jiné akce.
Soucasti hotelu jsou také prostory slouzici k volnocasovym aktivitdm a dopliikovym
sluzbam pro kongresovy cestovni ruch. Jedné se o knihovnu s pocitaci a pfistupem na
internet. Dale prostory ozna¢ené Games room, kde je bar, billiard, pokerovy stiil a Sipky.
Pro sluzby wellness slouzi parni ¢i sucha sauna, masérsky koutek, kadetnicky,
kosmeticky salon. Vystiednosti hotelu je vlastni kinosal s kapacitou 42 mist, ktery mohou
vyuzit vSichni hosté hotelu, a je také pronajimén k pofadani soukromych akci.

(hoteldvorana.cz, 2017)

V hotelu je dale 23 nadstandardné vybavenych pokojil, z toho 8 apartmanid a nékolik
pokoji pfizpiisobenych pro specialni ti¢ely. Konkrétné v oznac¢eni CLASSIC twin/double
jde o 13 dvoulazkovych pokoji, jeden rodinny pokoj se dvéma loznicemi, pokoj pfimo
propojeny s garderobni mistnosti a specialné upraveny bezbariérovy pokoj. V oznaceni
apartman twin/double je 8 dvoullizkovych pokojii a jeden rodinny. CLASSIC Double
Romantic je mezonetovy pokoj se dvéma loZnicemi, kdy v jedné z nich je umisténa vana
a oto¢na TV. Vsechny pokoje jsou vybaveny klimatizaci a vzduchotechnikou. Pokoje
jsou vybaveny telefony, minibary, trezory, karetnim systémem otvirani dvefi a maji
koupelnu s vanou nebo sprchou, WC a bidetem. Dale je zaveden televizni systém [PTV

a WI-FT sit’ po celém hotelu. (hoteldvorana.cz, 2017)

K hotelu patii také restaurace, nabizejici denni menu, vybér a la carte, podnikatelské
menu ¢i degustacni vecery. Je zde moznost potradani firemnich ¢i soukromych akci, oslav

¢i svateb. (hoteldvorana.cz, 2017)

6.2 Nehmotné zdroje
Za nehmotny zdroj lze povaZovat Zivnostenskd opravnéni, na zaklad¢ niz je hotel
provozovan. Je jim vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona a pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor. (justice.cz, 2017)

Systém Hores pro fizeni hotelu je vyznamnym zdrojem pro chod podniku. Hotel vlastni
licenci k tomuto systému, ktery je nastrojem pro fizeni ubytovaciho useku, recepce
a dalsich procesi. Spravuje stav ubytovaci kapacity od check in po check out, pfijima
online rezervace, je propojen se socialnimi sitémi, na kterych se hotel prezentuje, spravuje

banku hostl a poskytuje vSestranny a jiné. (horesplus.cz, 2017)
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Hotel Dvorana je &lenem AHR CR. Jde o sdruzeni majiteld, provozovatelti hoteld
a restauraci, odbornych kol a partnerti nabizejicich produkty pro ubytovaci ¢i restauracni
provozy. Cilem sdruzeni je podpora hotelnictvi a gastronomie. Primarné jde o oblast
legislativy a lobbyingu, zajistujici lepsi podnikatelské podminky. Dale zajistuje
informacni servis a poradenstvi, propaguje Cleny, spolupracujeme s vefejnou spravou,

kraji, destinaénimi spole¢nostmi. (ahrcr.cz, 2017)

Béhem své kratké piisobnosti ziskal hotel fadu ocenéni, kterd jen podtrhuji dobrou povést
podniku. Je drzitelem ocenéni Czech Hotel Awards, Hotel roku 2014 v Kategorii
Congress, v ramci Karlovarského kraje. Ziskal také certifikat vyjimecnosti pro rok 2015
od spole¢nosti TripAdvisor. Vyznamnym ocendnym je také Cestné uznani za realizaci
stavby Areal Dvorana. Ocenéni ziskal Hotel Dvorana v roce 2014 v ramci 14. ro¢niku
soutéze Stavby Karlovarského kraje, akce Dny stavitelstvi a architektury. V ramci této
akce ziskal také projektant Arealu Dvorana, Ing Milo§ Trnka, cenu Projektant roku
Karlovarského kraje. (hoteldvorana.cz, 2017)

6.3 Lidské zdroje

Hotel spadé z hlediska poc¢tu zameéstnanct do kategorie malych podniki. Primérny pocet
zameéstnancl nepresahne tedy 50 osob. Zaméstnanci hotelu se déli do ¢tyt hlavnich tsekt
a to na obchod, wellness, provoz a personalistiku. Obchodni oddéleni vede vedouci, ktery
ma pod sebou obchodniho zastupce, vedouciho marketingu, administratora a vedouci
recepce. Vedouci recepce zodpovida za Ctyfi recepéni. Provozni oddéleni se déli dale na
hospodyni, které se zodpovidaji tfi pokojskeé. IT odd€leni a udrzba také spada pod provoz.
V ptipadé€ potfeby jsou pfijimani brigadnici jako vypomoc pro tiklid a recepci. Mimo tuto
strukturu stoji finan¢ni feditel s tcetni a usek stravovani. Jak jiz bylo zminéno, tyto sluzby

jsou outsourcovany. Vse zastit'uje feditelka hotelu, viz obrazek ¢. 12. (Karaskova, 2016)

V ptipadé€ potieby jsou pak pfijimani brigadnici jako vypomoc pro uklid a recepci. Za
rezervaci ubytovacich sluzeb je odpovédné celé obchodni oddé€leni az po recepci.

Nasleduje popis naplné prace klicovych pozic v hotelu.
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Kli¢ové pozice a napli jejich ¢innosti
Vedouci obchodu

Prodej produktii a sluzeb CVD , cenova nabidka zakazniktim, fakturace pronajmii,
ekonomické piehledy a bilance, kontrola podfizenych postt. Aktivita hotelu na socialnich

sitich. (interni dokumenty)
Vedouci marketingu

Prodej produktt a sluzeb CVD, spolutvorba marketingovych planti, propagace akci,

vytvareni promo materidlii. (interni dokumenty)
Administrator

Prodej produktii a sluzeb CVD , fakturace, kontrola plateb, administrativni kontrola.

Sprava webovych stranek hotelu. (interni dokumenty)
Obchodni zastupce

Prodej produktii a sluzeb CVD , prodej vstupenek na akce, ptrednasky, ptfiprava

objednanych akci, koordinace ¢innosti béhem akce. (interni dokumenty)
Vedouci recepce

Planovani sluzeb, dochazka, béZné povinnosti recepéniho, feSeni nestandardnich situaci,
feSeni reklamaci hostli, kontrola a predavani dokladt a vyactovani, kontrola podtizenych.
(interni dokumenty)

Recepéni

Zadéavani a vyfizovani rezervaci, uvitani hostli, ubytovani a odjezd hosta, informacéni
centrum hostll, zajistovani sluzeb zdkaznikiim, kontrola a zaklddani hotelovych uéti,

obsluha sauny a kinosalu. (interni dokumenty)

73



Obrazek ¢. 12: Organizac¢ni struktura

Reditel
Stravovini
Finantnl feditel | |
Obchodnl Parsondlnd
| ALEen Wellness Provorni e
— |
| [ I I I l
Obchodni Vedouct
réstupel marketingy Administrator  Vedouci recepce Hospoduyné m Udriba
| |

" Recepenl Uklld - pokojska
" Recepéni Olid - pokojskd
T Recepéni Ui « pokojsha
™  Recepdnl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Shrnuti:

U mnoha pozic dochazi k provazani aktivit pro hotel a sluzby CVD, respektive prondjem
Skolicich a konferen¢nich prostor. Nejedna se o chybny postup, nicméné pii vytiZenosti
do vytizenéjsi ¢asti hotelu.

6.4 Marketingové a distribuc¢ni zdroje podniku

Tato kapitola je zaméfena na marketingové a distribu¢ni zdroje hotelu tykajici se pouze

kongresového cestovniho ruchu, které budou popsany pomoci metody 4P.

Produkt
Centrum vzdélavani Dvorana nabizi prondjem konferen¢nich prostor véetn€ prondjmu

vybrané techniky. Technikou se rozumi: (hoteldvorana.cz, 2017)

- obrazovy vstup - HDMI, VGA, BLU-RAY, DVD
- zvukovy vstup - HDMI, mikrofon, JACK 3,5
- Dalsi - wi-fi, projektor, TV, platno, flipchart, zatemnéni, osvétleni, nezavisla

klimatizace, mobilni podium na vystoupeni o velikosti max. 8,93 m?
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Veskera technologie je ovladdna pomoci iPadu. Konferen¢ni prostory a jejich uspotradani
jsou popsany v kapitole 6.1 Prostory hotelu. Centrum nabizi variabilni feSeni sala
S bezbariérovym pfistupem, Satnou, rautovymi prostory. Dale je k dispozici hodinova
kancelaf, ktera je vybavena pracovnim stolem, pocitacem, telefonem, tiskarnou, wifi.
Soucasti je vybavena kuchyika s pfislusenstvim a Skolici klimatizovany sal. Hotel
zajist'uje catering a moznost ubytovani ti¢astnikli. Ubytovaci prostory jsou také popsany
v kapitole 6.1 Prostory hotelu. Doplitkovymi sluzbami jsou pak wellness sluzby, zajis$téni
sportovnich a kulturnich aktivit, vlastni kinosal a Games room. Wellness sluzby zahrnuji
parni a suchou saunu, Sirokou nabidku masazi, kosmetiku, kadefnika, pedikéru
a manikéru. Soucasti hotelu je bezplatné a hlidané parkovisté. Hotel zajistuje piipadny

transfer vlastni dopravou nebo taxisluzbou. (hoteldvorana.cz, 2017)

V piipadé zajmu se klient mlize obratit prostfednictvim emailu ¢i telefondtu na personal
hotelu. Konferen¢ni bali¢ky hotel nevyuziva a je tedy tfeba, aby mél klient sestavenou
poptéavku, kterou poté obchodni oddéleni zkalkuluje.

Cena

Cenik ubytovacich sluzeb je sestaven vzdy na rok. Je stanovena zakladni cena, od které
se poté dle obsazenosti odviji navyseni ceny. V obdobi festivalii a vanoc¢nich svatkt se
cena li§i. Cena ubytovacich sluzeb byla zkoumdana prostfednictvim benchmarkingu, viz

kapitola 5.2.1 Benchmarking. (Karaskova, 2016)

Cenik pronajmu konferenc¢nich prostor je rozdélen na cenu prondjmu za hodinu
a celodenni prongjem, viz ptiloha C. Uvedené ceny jsou smluvni, bez DPH a zahrnuji

energii 1 pronajem techniky.

Dulezitou soucasti jsou stornopoplatky. Storno pro rezervace Skolicich prostor

a obcerstveni jsou nasledujici: (hoteldvorana.cz, 2017)

- Pokud je rezervace stornovdna nebo zménéna 12 az 15 dni pfed datem
uskutecnéni, bude uctovano 10 % z celkové ¢astky rezervace.

- Pokud je rezervace stornovana nebo zménéna 8 az 11 dni pfed datem uskute¢néni,

- bude tctovano 30 % z celkové Castky rezervace.

- Pokud je rezervace stornovana nebo zménéna 4 az 7 dni pied datem uskute¢néni,
bude uctovano 50 % z celkové Castky rezervace.

- Pokud je rezervace stornovana nebo zménéna 1 az 3 dny pifedem ptred datem

uskutecnéni, bude uctovano 100 % z celkové Castky rezervace.
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Marketingova komunikace
Pro tuto kapitolu byla provedena simulace zékaznického chovani pii vyhledavani

konferen¢nich prostorti. Informace o Konferencnich prostorach Dvorany pak byly

nalezeny na nize uvedenych externich zdrojich.

Marketingova komunikace konferencnich prostor je realizovana ptredev$im pomoci
jednoho nastroje, a to prostfednictvim internetovych stranek. Na webovych strankach
hotelu je odkaz na konferen¢ni prostory. Pfed zahajenim projektu inova¢niho voucheru,
na kterém hotel spolupracoval se Zapadoceskou univerzitou, Fakultou ekonomickou,
propagoval své konferen¢ni prostory velice omezené. Na zaklade vystupu z projektu byla
sestavena kongresova kniha s ptehlednym popisem a fotografiemi, ke které se klient pro
klikne prostfednictvim odkazu na zalozce konferencnich prostor. Poptavku klient muze
zaslat na email, ¢i se konkrétné telefonicky domluvit s persondlem hotelu, chybi zde totiz

kontaktni formulaf. Jedna se tedy o zdlouhavé kroky komunikace.

Hotel spravuje vlastni profil na facebooku, kde také prezentuje ubytovaci i konferen¢ni
sluzby. (hoteldovrana.cz). Na tripadvisor.cz jsou hodnoceny velice dobte jak ubytovaci,

tak konferen¢ni sluzby hotelu.

Dalsim dtlezitym propagacnim kanédlem jsou stranky organizace spravujici kongresovy
a incentivni turismus Karlovarského kraje, Carlsbad Convention Bureau. Na jejich
webovych strankach je prehled hoteli a ostatnich zafizeni poskytujici kongresové
a skolici prostory. V popisu 0 hotelu jsou informace ohledné ubytovani, stravovani,
kapacit¢ kongresovych prostor, jejich technické vybaveni, dopravni dostupnosti,
sportovnich a kulturnich aktivitach v okoli, informace o pocasi a jiné. Hotel Dvorana,
respektive CVD zde vSak uvadi Spatné internetové stranky. Odkaz

www.cvdkarlovyvary.cz je jiz zastaraly a aktualni verze zde neni.

Na educity.cz je k nalezeni mimo jiné i nabidka kongresovych prostor po celé¢ Ceské
republice. Hotel Dvorana zde také prezentuje své prostory a tento web jako jediny

umoziuje nezdvaznou objednavku piimo na strankach.

Dale jsou konferenéni prostory hotelu prezentovany na karlovyvary.cz, aaakonference.cz

programyprofirmy.cz, netkatalog.cz.

76



Zastaraly internetovy odkaz na konferencni prostory hotelu je dale umistén na firmy.cz,
mapy.cz, ve starSich informacnich odkazech hotelu (A-Z information, recepce — Hotel
Dvorana), info-turistika.cz a na dalSich informacnich ¢i propagaéné prodejnich odkazech.

Bylo by vhodné tento odkaz nahradit aktualnim po domluvé se spravci webu.

Hotelové prostory jsou zminény také v oficialnim ¢eském kongresovém katalogu Czech
Convention Catalogue, respektive je zminén ve vyctu nékolika poskytovatelt
kongresovych prostor v ramci Karlovarského kraje. Jedna se o bezplatnou uvetejnéni
v ramci podpory kongresového CR. Odkaz je pouze informacni, obsahuje kontakt
a stru¢nou informaci o velikosti prostor. Jedna se tak o jediny tiStény a dostupny zdroj,

ve kterém se prezentuje. (cotmedia.cz, 2017)

Distribuce
Sluzby cestovniho ruchu se uskutectiuji pfimo ¢i zprostiedkované. Piima cesta

pfedstavuje osobni objednavku zdkaznika, kterou teSi s persondlem hotelu
prostfednictvim emailu nebo telefonu. Dal$im krokem mulze byt osobni setkdni
a objednavka v hotelu, kdy ma klient zdjem osobn¢ zhlédnout prostory a uptesnit

pozadavky jeho poptavky. (hoteldvorana.cz, 2017)

Nepiimy prodej sluzeb je zastoupen zprostiedkovateli. Educity.cz je zprostiedkovatelem,

ktery nabizi seminarni prostory po celé Ceské republice.

Tento portal nabizi moZnost nezdvazné objednavky, a to prostiednictvim webové stranky
meetings.cz, specificky orientované na kongresové prostory. Kongresové prostory nabizi
také v katalogu, ktery je dostupny v online verzi, ¢i v tiSténé verzi zasilané na objednavku
zdarma. Katalog také obsahuje slevy na ubytovaci, stravovaci a dopliikové sluzby
vybranych hoteliéri. Hotel Dvorana vyuziva pouze webové nabidky konferen¢nich
prostor, s vyjimkou zminky v katalogu Czech Convention Catalogue, se v ti§téné podobé

prozatim neprezentuje.
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7 Celkova analyza okoli Hotelu Dvorana

Tato kapitola se zabyva tvorbou SWOT analyzy pro souhrn vnéjSiho a vnitiniho okoli
hotelu Dvorana. Dale je vytvofena matice EFE a IFE. Tyto dvé matice jsou také
metodickymi postupy analyzy vnéjsiho a vnitiniho okoli podniku. Vyplyvaji rovnéz
Z hodnoceni SWOT. Matice IE je sestavena na zéklad¢ vystupnich hodnot obou matic
a zobrazuje pozici podniku, ktera se nachazi v jednom z deviti poli matice IE. Na zakladé

umisténi podniku je doporucena strategie, kterou by se mél podnik ubirat.

7.1 SWOT analyza
Pro tvorbu SWOT analyzy je dulezité urcit silné a slabé stranky hotelu, piilezitosti

a hrozby jeho okoli. Na zaklad¢ vytvorené matice SWOT analyzy Ize poté navrhnout Ctyti

strategie.
Silné stranky:

e vybaveni hotelu — pokoje, Games klub, kinosal, prosklena terasa;

e kongresové prostory — variabilita prostor vhodnych pro malé a stfedni akce,
moderni technické vybaveni, bar, knihovna, pracovna,

e poloha mimo centrum s vlastnim parkovistém;

e spoluprace s vyznamnymi partnery — Moser, Golf club Sokolov, Klub pevného
zdravy od VZP CR, Golf Cihelny, Becherplatz, Becherovka, Vanoéni dim,
Karlovarskeé divadlo;

e gsystém prace — organizacni struktura, dané postupy, pokyny a napln prace,
propojeny hotelovy systém,;

e vyborné hodnoceni na internetovych portalech.
Slabé stranky:

e absence vlastnich stranek pro konferen¢ni prostory — pouze odkaz na hotelovych
strankach,

e nabidka semindrnich prostor pouze na internetovych strankach — zdroje vétsSinou
informacni, az na jeden nezprostfedkovavaji moznost objednavky

e absence kalkulované, kategorizované nabidky seminarnich prostor, ubytovacich

a doplitkovych sluzeb.
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Prilezitosti

bezpeénost destinace CR;

potencialni zapis Karlovych Varti na Seznam svétového dédictvi UNESCO;
podil cestovniho ruchu na HDP stoupa — vladni podpora;

pocet konferen¢nich akci v CR i Karlovarském kraji stoupa — podpora destinace
agenturami, rust je predikovan i do budoucna;

rostouci vyznam inbound marketing — rozvoj socialnich siti, aplikaci, YouTube
kanalt

zvySujici se diiraz klientd na design;

green meetings — ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi.

Hrozby:

nestabilni legislativni prostfedi — neustdlé zmény (zdkon o ucetnictvi, zdkon
o DPH, EET);

snizovani rozpocti odbératelil a s tim spojené zkracovani pobyti,

odbératelé pozaduji moderni a nové technické vybaveni;

tlak odbératelt na rychlost jednant,

substituty — nové technologie jako substitut kongresového cestovniho ruchu,
venkovska turistika spojend s kongresovych cestovnim ruchem;

pokles pracovnich mist i zaméstnanych osob v cestovnim ruchu;

Cisté vyuziti lazek v Karlovarském kraji klesa — hrozba sniZeni rozpoctu kraje.

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé strategie SWOT analyzy, které¢ jsou nize

popsany.
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Tabulka ¢. 12: SWOT strategie

Ukazatel Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) | Strategie SO (maxi-maxi) Strategie WO (mini-maxi)

e Prohloubeni designu hotelu e Nabidka konferen¢nich prostor
(spoluprace s partnery) pres zprosttedkovatele Vv tisténé

e Podpora ochrany Zivotniho podobé¢ (rust poptavky)
prostiedi e Podpora marketingové

e Udrzeni vyjimeéné komunikace pies web,
konkurenéni pozice YouTube, socialni sité

Hrozby (T) Strategie ST (maxi-mini) Strategie WT (mini-mini)

e Udrzeni si stavajicich e Komplexni webovy rezervacni
zaméstnanci (predevsim systém (rezervaéni systém,
recepénich) aplikace na webu, pfimy

e Udrzeni si stavajicich klientd internetovy prodej - balicky)
kongresového CR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Strategie SO (maxi-maxi)

Prohloubeni designu hotelu

Popularita designovych hoteld stoupa. Specificky design spojeny naptiklad s okolni
kulturou pfinasi zékaznikovi jedinecny zazitek. Ve vano¢nim obdobi by tak hotel mohla
zdobit vyzdoba z Vano¢niho domu v Karlovych Varech. Hotel také spolupracuje s firmou
Moser, kterd pro hotel vyhotovila n€kolik jedine¢nych pfredmétii. Design by mohl byt
doplnén nékolika dal$imi pfedméty. Vzhledem k osvétlenému hotelu by se dominantou
recepce nebo restaurace mohl stat naptiklad centralni lustr. Hotel by tak vice inspiroval

Klienty k navstéveé obou partnerd.

Podpora ochrany zivotniho prostiedi

Trendem jsou v soucasné dobé takzvané ,,green meetings®. Heslem jsou tfi R, tedy
Reduce — sniz, Reduce — zamez vzniku, Recycle — tiid’. Vzhledem k nadstandardnim
sluzbam, které hotel poskytuje, by se tento smér mohl prezentovat jako dalsi silna stranka
hotelu a odlisil by se tak v dal§im ohledu od konkurence. Smyslem by mohlo byt
snizovani spotfeby energie, vody, tvorby odpadi a jejich recyklace. Ohleduplnost
k zivotnimu prostfedi nejen v ramci kongresové turistiky by mohla byt prezentovana na
socialnich sitich a webovych strankach hotelu jako novy cil hotelu. Touto formou by tak
hotel mohl ziskat nové klienty a uznani u svych stavajicich klientt, ktefi tento svétovy

trend uznavaji.
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UdrZeni vyjimeéné konkurenéni pozice

S ptihlédnutim k cené hotel poskytuje nadstandardni sluzby. Na internetovych portalech
si drzi vyborné hodnoceni. Vzhledem k bezpecnosti destinace spojené¢ s tradici
celosvétovych festivalli a potencidlnimu zapisu Karlovych Varti na Seznam svétového
dédictvi UNESCO, by mél hotel stale udrzovat uroven standardu poskytovanych sluzeb
a drzet si tak svou pozici mezi konkurenci. Polet konferenénich akci v CR
a Karlovarském kraji vzrostl a rist je predikovan i do budoucna, coz mlize znamenat tlak
ze strany konkurence ohledn¢ marketingovych a distribu¢nich kanald, cenové politiky

apod.
Strategie WO (mini-maxi)

Nabidka konferenénich prostor pies zprostfedkovatele v tiSténé podobé

Jak jiZ bylo feceno, marketingovd komunikace konferen¢nich prostor hotelu je prevazné
prostiednictvim internetovych stranek. Hotel by propagaci mohl doplnit tisténou verzi
a to naptiklad prezentaci v katalogu nékterych zprostiedkovatell, kteti je doporucuji
vybranym klientim. Zadavatel¢é od hotelovych a kongresovych center vyzaduji
nadstandardni p¥istup. UGastnici Cerpaji znaény objem sluzeb v relativng kratkém
Casovém horizontu a chtéji mit piehled o poskytovanych sluzbach. V katalogu se
prezentuji predev$im prestizni hotely po Ceské republice. Katalog se tak miize dostat do
rukou klientim nejen pies internet. Materidly jsou bezplatné distribuovany v ramci

vyznamnych konferenci pro HR manaZery a ptimym zajemctm.

Podpora marketingové komunikace pfes web, YouTube a Facebook

Vzhledem k dulezitosti inbound marketingu jsou navrzZena nasledujici opatieni. Bylo by
vhodné zvazit tvorbu oddelené prezentace Hotelu Dvorana a Centra vzdélavani Dvorana,
jelikoz existuji pouze internetové stranky hotelu. Doséhlo by se tak odliSeni informaci
pro riizné cilové skupiny, jelikoZ spojené webové stranky mohou plisobit neptehledné.
Hotel by mél dale castéji spravovat svij facebookovy ucet, vkladat nové
prispeévky vyuzitim hastagu. Je to nova forma komunikace, propojujici vefejnost na
facebooku, instagramu. Oblibenost videi je dalsi pfilezitosti pro hotel. Vlastni YouTube
kanal s kratkymi videi o pofadanych MICE a kulturnich akcich, s odkazem pro sjednani

objednavky, je dal§im potencialnim marketingovym kandlem.
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Strategie ST (maxi-mini)

UdrZeni si stavajicich zamé&stnanca

Udrzeni si kvalifikovanych zaméstnanci je pro hotel dulezité. Vyssi fluktuace je
piedevsim na pozici recepcnich. Navrhem je nabidnout stavajicim zaméstnancim recepce
benefit ve forme bezplatnych jazykovych kurzi. Jazyky jsou na této pozici diilezité a to
predevs§im angli¢tina, némcina a rustina. Mohla by se tak odbourat jazykova bariéra na
obou stranach. Z pozorovani procest vyplynulo i Casté pietizeni recepce. Zrychlenim
nekterych procest, napiiklad u check in/out by urychlilo praci a plynulost chodu recepce.
Konkrétné u check-in piedvyplnit znamé udaje o hostech (pfi rezervaci, u opakovanych
prijezdi).

UdrZeni si stavajicich klientd kongresového CR

Z analyz vypliva, Ze se rozpocty zadavatelll kongresovych akci snizuji. Je tedy nadale
vhodné zasilat ptipravené nabidky hostim a firmédm, které jiz hotel navstivili.
E- mailingovou komunikaci hotel spravuje dobte a nabidka by byla zasilana touto formou
nadéle. Obsahem by byl ptehled kongresovych prostor, piiblizné ve stylu kongresové

knihy a za zvdZeni by stéla i sleva pfi dalsi objednavce, jako vérnostni bonus.
Strategie WT (mini-mini)

Tvorba komplexniho webového rezervac¢niho systému

Nabidka konferencnich prostor je k vidéni od roku 2017 ve formé kongresové knihy pod
odkazem na hotelovych strankach. Jde o piehled stru¢nych informaci k fotografiim
objektli a zafizeni. Cena nékterych prostorl je pak uvedena informacné v souhrnné
tabulce. Pokud si chce Kklient prostory objednat, musi svou objednavku sestavit
a telefonicky ¢i emailem kontaktovat hotel. Chybi zde totiz i kontaktni formulaf
a komunikace mize byt v asovém natlaku zdlouhavd. Konkurence nabizi sestavené
konferen¢ni balicky, které slouzi pro pfehled kombinaci sluZeb a jejich cen. Navrhem pro
zlepseni komunikace se zakazniky je rezervacni systém, moznost piimého prodeje
pfipravenych konferen¢nich balickii a pfipadny online kalkulator. Online kalkulator
predstavuje samoobsluznou kalkulaci ceny pro zdkaznika na zaklad€ navolenych sluZeb.
Tento nastroj je vyuzivan napiiklad pro kalkulaci pojisténi, cen energie a v ubytovacich

a kongresovych sluzbach by §lo 0 novinku.
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Ptimy internetovy prodej by nabizel n¢kolik ucelenych konferencnich balicki, ze kterych
si zakaznik muze zvolit ten nejblizsi své potiebe.

7.2 Matice EFE

V této kapitole je zpracovana analyza vnéjSiho prostfedi pomoci EFE matice, zobrazené
Vv tabulce nize. Skore nad 2,5, zde vysledné 2,67 znamend mirn€ nadprimérnou zavislost
podniku na jeho okoli, coZ je ov§em pro odvétvi cestovniho ruchu typické. Hodnota bude

spolecné z vystupem z IFE matice zanesena do vnitiné-vnéjsi matice IE.

Tabulka ¢. 13: Matice EFE

Faktor Vaha Znamka Skore
Rozvoj CR a kongresového CR | 0,09 3 0,27
Rostouci vyznam inbound 0,10 2 0,2
marketingu

Image destinace 0,10 3 0,3
Rostouci pozadavky na design 0,08 4 0,32
Green meetings 0,08 1 0,08
Nestabilita legislativniho 0,08 4 0,32
prostiedi

Snizovani rozpoctl zadavatel 0,09 2 0,18
Zrychlovani komunikace 0,12 1 0,12
Naro¢néjsi pozadavky na 0,10 4 0,4
techniku

Pokles kvalifikované pracovni 0,09 3 0,27
sily

Hrozba substitutd 0,07 3 0,21
Celkem 1,00 - 2,67

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

7.3 Matice IFE

Pomoci matice IFE je zpracovana analyza vnitiniho okoli hotelu a klicové ukazatele,
kterym byla pfidélena vaha a znamka, jsou zobrazeny v tabulce ¢. 14. Hodnota je lehce
nad hrani¢ni hodnotou 2,5, kterd znac¢i mirné nadprimérnou reakci hotelu na faktory
vnitini okoli. Jedna se vSak do jisté miry o subjektivni hodnoceni. Hodnota bude spole¢né

z vystupem z EFE matice zanesena do vnitiné-vnéjsi matice IE.
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Tabulka ¢. 14: IFE matice

Faktor Vaha Znamka Skoére
Celkova vybavenost hotelu 0,17 4 0,68
(prostory)

Spoluprace s partnery 0,10 4 0,4
Systém prace a kvalifikovana 0,14 3 0,42
pracovni sila

Vyborné hodnoceni 0,11 4 0,44
Absence stranek konferen¢nich 0,17 1 0,17
prostor

Pfevazna jednostrannost 0,14 2 0,28
nabidky (internet)

Absence nabidky — kalkulace, 0,17 2 0,34
ptehled

Celkem 1,00 - 2,73

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

7.4 Vnitiné-vnéjsi matice IE

Po vyhodnoceni obou piedchozich matic je pomoci matice IE umistén hotel do kvadrantu
V, viz obrazek €. 13. Pro tuto pozici je charakteristické heslo ,,Udrzuj a posiluj* a vaze se
S ni strategie penetrace na trh ¢i vyvoj nového produktu. Pro hotel je momentalné¢ vhodné
jesté vice proniknout na trh, tedy se stavajicim produktem na jiz existujicim trhu. Hotel
Dvorana udrzuje svou pozici na trhu. Posilit Svou pozici a prodeje by mél rozvojem svych
internetovych stranek a podporou marketingové komunikace pomoci Facebooku
a YouTube kanalu. Za uvazeni také stoji prezentace konferencnich prostorti v tisténém
katalogu. Velice dileZitou podporou pro zvyseni objednavek by byla zminéna ,,online

kalkulacka nakladt‘ pro potencialni zdkazniky, kteti nemaji doposud ptehled o sluzbach

a jejich cenéch.
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Obrazek ¢&. 13: Matice IE

Skore z IFE
4.0 3,02,73 2.0 1.0

| 1| 111

3.0
2,67

Skore z EFE | AY VvV VI
2,0

VII VIII IX
1.0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

I ptes fakt, Ze hotel principidlné nemd definovanou svou strategii, tak pozorovani autorky
ptimo v hotelu a rozhovory s managementem hotelu ukazaly, Ze hotel v podstaté strategii

,udrzuj a posiluj intuitivné realizuje.
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8 Navrhovana opatreni
Kapitola obsahuje jednotlivdA navrzend opatifeni, ktera by méla vést ke zvySeni

profitability hotelu:

Prezentace v tisténém katalogu semindrnich prostor

Podpora marketingové komunikace ptes web, YouTube a socidlni sité
Tvorba konferen¢nich balickt

Komplexni webovy rezervacni systém

Prezentace v tiSténém katalogu seminarnich prostor

Jak bylo zminéno, marketingova komunikace konferencnich prostor jde pfevazné jednim
smérem, a to prostiednictvim internetovych stranek. Na zaklad¢€ spoluprace hotelu
s educity.cz, respektive meetings.cz se po konzultaci s managementem hotelu realizuje
navrh prezentace prostor v jejich nabizeném katalogu. DalSim navrhem je rozSifena
prezentace v Czech Convention Catalogue, ktery je hlavnim ti§ténym zdrojem prezentace

¢eskych kongresovych prostor, zastitény CzechTourismem.

Portal educity.cz spravuje nabidku kongresovych prostori po celé Ceské republice,
nabizi poradenstvi, Skoleni a kurzy, novinky a dal$i informace ohledn& kongresového
cestovniho ruchu. Hotel Dvorana s portalem spolupracuje v ramci prezentace prostord.
Portal pro centrum vzdélavani spravuje jeho popis, fotodokumentaci a nezavaznou
moznost objednavky. Jako dalS$i moznost marketingové komunikace educity.cz nabizi
misto v ti§téném katalogu seminarnich prostor. Katalog je dostupny v online verzi,
€1V tiSténé verzi a je zasilan na objednavku zdarma. Soucasti katalogu jsou také slevy na
ubytovaci, stravovaci a dopliikové sluzby vybranych hoteliéri. V tomto katalogu se
prezentuji pfedeviim prestizni hotely jednotlivych krajii Ceské republiky. Tisténa forma
je dalS$im ucelnym kandlem a muze dostat do rukou dal$im potencidlnim zdkaznikGm.
Tyto materialy jsou pravé bezplatné distribuovany v ramci vyznamnych konferenci pro

HR manazery a ptimym zajemcum. (educity.cz, 2017), (meetings.cz, 2017)
Katalog nabizi: (educity.cz, 2017)

- prehlednou kategorizaci dle krajt,

- informace o salech a vybaveni, kapacité prostor,

- informace o ubytovaci kapacité, cenovém rozpéti, stravovani a nabidce
volnocasovych aktivit,

- provazani hotelu s vlastnim rozsitenym profilem na serveru www.meetings.cz,
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- slevové kupony na ubytovani, firemni akce a pronajmy prostor.

Néklady prezentace konferen¢nich prostor hotelu v tisténém katalogu jsou rozdéleny dle

variant, viz tabulka ¢. 15. VSechny uvedené ceny jsou bez DPH 21%. (educity.cz, 2017)

Tabulka €. 15: Cenik prezentace konferen¢nich prostort v katalogu

Kategorie Forma prezentace v katalogu Cena prezentace na 12
mésictu
Standardni | - Jednostranna prezentace, format A5 - - 9750 K¢

Zveiejnéni loga a 5 fotografii

Rozsiiena - Dvoustranna prezentace, format A5 -- 14 700 K¢
Zvetejnéni loga a 5 fotografii, druha
dopliikova strana ve vlastnim grafickém

provedeni
Prémiové 2. strana obalky 17 500 K¢
prostory 3. strana obalky 19 500 K¢
4. strana obalky 25 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, podle educity.cz, 2017

Online verze katalogu je k nahlédnuti na www.meetings.cz/katalog-seminarnich-
hotelu/katalog-2016/.

Dalsi moznosti je vlastni prezentace v Czech Convention Catalogue, ktery reprezentuje
kongresové prostory po celé Ceské republice. Katalog vznika ve spolupraci
s organizaci CzechTourism a prezentuje pies 600 zafizeni vhodnych pro kongresy
a konference, s minimalni kapacitou 100 mist v divadelnim uspotadani. Katalog je
vydavan v anglickém jazyce a je roz¢lenén dle kraju, kde avodem jsou vzdy zakladni
informace o daném kraji. Poté nasleduje vycet zafizeni, vZdy s informaci o velikosti
prostor a kontaktem. Veskerym kongresovym a konferenénim zafizenim byla tato
moznost prezentace poskytnuta bezplatné€. Tento katalog také nabizi moznost prezentace
zafizeni samostatné na vlastni stdnku, na celou ¢i polovinu, coZ ¢ini prezentaci
atraktivngjsi a vyrazng&jsi. Kalkulaci mozZnosti zobrazuje nasledujici tabulka. Ceny jsou

uvedeny bez DPH v ro¢nim nakladu. (cotmedia.cz, 2017)

Tabulka ¢. 16:Cenik prezentace v Czech Convention Catalogue

Plocha Format Rozmér Cena
1/1 A4 na vySku 210x285 50 000 K¢
1/2 A5 na Sitku 177x126 30 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopliikovou sluzbou je také grafické zpracovani za 350Kc¢/hod. Katalog vychdzi v

nakladu 3000 ks a 1500 ks CD, 1x ro¢né.
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Podpora marketingové komunikace pies web, YouTube a socidlni sité

Konferen¢ni prostory hotelu jsou nabizeny na hotelovych strankach. Centrum vzdélavani
Dvorana by vSak mélo mit vlastni webové stranky. Dosahlo by se tak odliSeni informaci
pro razné cilové skupiny. Momentdlné¢ spojené webové stranky mohou pusobit
V provozu, nicméné posléze byly zruSeny. Stary odkaz www.cvdkarlovyvary.cz lze stale
najit v mnoha externich internetovych zdrojich, coz je také matouci, jelikoz se miize zdat,
Ze prostory jiz nejsou v provozu. Na provedeni téchto navrhli neni tieba nikoho najimat.
Soucasti persondlu hotelu je IT administrator, v jejichz kompetencich by mély byt tyto
dovednosti.

Hotel by mél dale Cast&ji spravovat svij facebook tuéet. Dobie provedeny socialni
marketing funguje velice dobfe a to 1 bez finan¢nich nékladii. Dllezitymi jsou fanousci.
Facebook pomémé cenzuruje dosah. Pokud na obsah nékdo nereaguje (laik, sdileni)
vétdina fanoudkdi obsah neuvidi. ReSenim miiZe byt tvorba vlastni skupiny. Lidé
do zajimavych a kvalitnich skupin chodi sami od sebe a tcast tak mize byt daleko vyssi
nez na hlavnim profilu a fesi to tak cenzuru dosahu. Firemni stranka je vSak také nutna.
Zde je pro piehlednost mozné oddélit sledovani fanouskt od zakaznikd prostrednictvim
vlastniho kanalu, ¢imzZ se cenzuruji obchodné nezajimavé prispévky. Celkové nejde jen
0 propagaci samotného hotelu, ale o sdileni dalSich kvalitnich zdroju, tipt a ptidavani
fotografii. Pfispévek lze ptidat na svlij ucet a poté ho nasdilet. Tento zplisob ma vSak
nevyhodu a to, Ze nelze propojit s automatizovanymi programy na spravu socialnich siti,
zminénymi niZze. Druhou variantou je dat ptispévek do kazdé skupiny zvlast, ne vSak
najednou (riziko zaspamovani). Vhodné je obsahy promichat a Casové rozvrhnout. Sdileni
pomoci oznaceni celého obsahu fanouski u piispévku se nedoporucuje, mize plsobit
op¢t jako spam a je zde riziko nahlaseni z jejich strany. VSe vySe uvedené Ize provadét
ru¢nim spravovanim, coz je velice ¢asové nakladné. Moznosti je vyuZiti programu pro
hromadnou spravu socialnich profild, napfiklad Hootsuite. Nabidka nejlevnéjsi varianty
je v tabulce ¢. 17. Veskeré prispévky se jednoduse zadaji do systému a nastavi se Cas
jejich publikace. Ovlada socidlni sité jako je Facebook, G+ a Twitter. Spravu tak lze

udrzovat naptiklad jednou za tyden. (hootsuite.com, 2017), (diginomad.cz, 2017)
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Tabulka ¢. 17:Nabidka verze Professional od Hootsuite

Verze Nabidka Cena

Professional | - analytické vystupy 9,99 dolart /meésic
- dlouhodobé planovani

- integrace socialnich siti do webu (RSS

(+30 denni verze zdarma,

integrations) soucasti je online
- social sweepstakes (socialni loterie) napoveéda a socialni
- jednoducha sprava medialni kurzy)

Zdroj: vlastni zpracovani, podle hootsuite.com, 2017

Oblibenost videi je dalsi ptilezitosti pro hotel. Vlastni YouTube kanal s kratkymi videi
o potddanych MICE a kulturnich akcich s odkazem pro sjednani objednavky, je dalSim
potencidlnim marketingovym kanalem. Jak jiZ bylo zminéno, video je nejucinnéjSim
prostfedkem sd€lovani. Kvalitni hotelové video nemusi byt pouze marketingovym
nastrojem. Pokud jsou videa ulozend na YouTube.com, Ize s jejich pomoci zvysit
obsazenost hotelu. Aby vsak lidé na odkaz klikli, musi mit dostate¢nou motivaci. K videu
lze vlozit napiiklad slevovy kéd nebo voucher na sluzbu zdarma, coz by mohlo divaka
vice zaujmout. YouTube umoziiuje vlozeni az péti karet do jednoho videa. Jedna z nich
muze byt podnétem pro vlozeni kontaktu. Tim vam dé& divak na védomi, Ze si pieje
dostavat aktudlni informace o tom, co se ve vaSem hotelu déje. Kontakt lze vsak po
splnéni legislativnich nafizeni zafadit do seznamu pro e-mailing a poté ho obesilat. Videa
1ze propojit se socialnimi sitémi a webovymi strankami hotelu. Derral Eves je YouTube
a video marketingovy konzultant se zaméfenim na socialni média, mobilni a video

marketing. (hotely-hotelum.cz, 2017), (viperchill.com, 2017)
Jak nastavit a vyuzit YouTube cards vysvétluje Eves na svém kanalu, s odkazem -
https://www.youtube.com/watch?time_continue=233&v=IUMNmMfQqgnSA.

Tvorba konferenénich bali¢kt

Konkurence v Karlovarském kraji nabizi sestavené konferencni balicky, jako ucelené
nabidky pro své zakazniky. Na zdklad¢ internetového prizkumu byly navrhnuty
konferen¢ni balicky pro Hotel Dvorana. Tyto balicky jsou sestaveny do jednotlivych
profili. Je zde pét variant, kde hlavnim kritériem je pocet dni a poCet ucastnikli. Kritérium
pocet dnll je vymezeno na jeden den, tedy bez pfenocovani, dva dny (jedna noc) a tfi dny

(dv€ noci).
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Pocet ucastnikll je rozd€len na interval min od 10 do 24 ucastnikll (na zéklad¢ velikosti
sall), a min od 25 tcastnikl. Jednodenni balicek je pouze v jedné varianté ohledné poctu
ucastnikt, a to min od 10, bez hodni hranice do 24 (do max kapacity nejvétsiho salu). Na
zéklad¢ prizkumu a zhodnoceni pozadavkil zakaznikii je obsahem balickli prondjem
prostoru véetn¢ vybaveni, coffee break, ptipadné ubytovani se snidani a jako bonus vstup
do Games klubu zdarma. Tento bonus byl zvolen vzhledem k jeho nabidce v pobytovych
bali¢cich Dvorany a na zaklad¢ prizkumu konkurenci, ktera nabizi napifiklad vstup do
wellness zdarma. Tyto balicky mohou byt prodavany prostiednictvim komplexniho
webového rezervacniho systému, zminéného nize. Pfipadné lze zafadit nabidku
na webové stranky, jako konkurence, bez moznosti ptfimého zakoupeni, ale pouze

na zaklad¢ emailové ¢i telefonické objednavky. Balicky jsou ptilohou D.

Komplexni webovy rezervaéni systém

Néavrh pro rezervaci konferen¢nich prostor komplexni webovy rezervaéni systém, ktery
obsahuje nésledujici. Zakladem je samotny online rezervacni systém. Rezervaéni
systém je myslen ve form¢ tabulky s prostory a kalendafem, pfistupny zakaznikiim na
webu. Uzivatel tak maze vidét volné terminy a sdm si sviij termin zarezervovat. Odpada
tak jiz zminéna konverzace e-mailem, telefonicky ¢i osobnég, kdy se obé& strany Casoveé
zdrzuji. Tato aplikace nabizi také rychlost a jednoduchost. Nékteré firmy nabizeji
I sluzbu, ze si zakaznik miZe naimportovat termin rezervace do vlastniho Google,
Outlook kalendatfe. Po rezervaci zédkaznikem je zaslano upozornéni piimo do hotelu
i zakaznikovi. Dal$i funkci je pak moznost rezervace pouze registrovanych ¢i bez
registrace. Platebni podminky lze nastavit dvéma zplsoby a to platbou na ucet nebo
hotové. Hotel 1 zdkaznik ma neustale pfistup k veSkerym rezervacim. Rezervacni systém
je propojitelny s Facebookem (registrace jednim klikem) a mobilnimi zafizenimi. Vzhled
stranek by mél byt responzivni, kviili mobilnim zafizenim. Rezervacni systém fesi
rezervaci konferen¢nich prostort. Idedlné by mél byt propojeny s hotelovym rezervacnim
systémem, aby si zakaznik v niZe uvedené aplikaci mohl rezervovat ptipadné pokoj. Jedna
se tedy o dulezity podpilirny nastroj pro navrhy zminéné nize. VylepSeni celého procesu

objednévky prostfednictvim rezervaniho systému zobrazuje obrazek ¢. 16.
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Obrazek €. 14: Schéma objednavky bez a s rezervacnim systémem

Bez rezervaéniho systému S rezervaénim systémem

vithér terminu RS¥SENlcE wihér terminu
provozovatel
Q/ O O QL

osobné predem e-mailem telefonicky

\
objednani rezervace O navstevmk d objednani rezervace navstevnlk

Q/ O ® & o

navtévnik

O
L >
O O

predesl{mi poc‘:’itaéem mohilnim zafizenim
kanaly

ruéni evidovani pristup k rezervacim - upozornéni - e-mail automatické pristup k
provozovatel provozovatel evidence rezervacim -
provozovatel,
navitévnik

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi casti navrhu je tvorba webové aplikace. V prvni fazi by byla moZnost pifimého
prodeje piipravenych konferen¢nich bali¢ka (ve smyslu e-shopu). Tato forma nabizi
nékolik hlavnich vyhod pro obé& strany. Zrychli se komunikace se zakazniky a celkovy
proces objednavky. Klicové jsou nabizené varianty konferencnich bali¢kt, které tvori
zaklad objednavky. Zakaznik ma piehledné varianty ve verzi konferenénich balickt, kde
vidi obsah a cenu na 0sobu. V nabidce by mohlo byt pét bali¢ki, ¢lenénych dle poétu
osob a poctu dni. Obsah balicki a jejich kalkulace jsou ptilohou D. Dale si zakaznik miize
zvolit dopliikkové sluzby, které balicek neobsahuje, jako je obéd, vecete, saunu ¢i kinosal.
Ostatni pozadavky, které¢ by zakaznik mohl uvést do zprav pro piijemce, by byly
pfedmétem dodatecné objednavky. Vybér varianty bali¢ku a doplitkovych sluzeb je
prvnim krokem objednéavky. Nasleduje druhy krok, a to zadani poctu lidi a vybér terminu.
Na zakladé zadani by se objevila tabulka s obsazenymi a dostupnymi terminy. Ttetim
krokem by pak bylo zaddni kontaktnich udaji a pfipadny prostor pro zpravu
managementu hotelu. Ctvrty krok fesi zptsob platby a paty krok shrnuje celou
objednévku a jeji podminky.
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Pokud by si zakaznik nevybral z pfipravenych balickt, systém by ho zavedl do

vvvvvv

balickl jsou znazornény na obrazku ¢. 15.

Obrazek ¢. 15: Kroky objednavky pii vybéru z ptipravenych balickt

= = = =
Vyberte variantu Zadeijte pocet os. ‘ Nazev firmy l ’ Zpisob platby | ’ Shrnuti objednavky ‘

Zadejte termin Kontaktni osoba

-
b
|

Tabulka zadaného terminu Telefon

(3edé obsazeno)

‘ Zprava pro ptijemce

Doplitkové shizby

Obed

Vedete

Sauna

Kino

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V piipadé, ze by si zakaznik nevybral z ptipravenych balickil, by byl druhou fazi online
kalkulator. Jedna se o nastroj pro pfedani informaci zdkaznikim za zaklad€ vypoctu
konkrétnich pozadavkl jejich objednavky jest€¢ pied osobnim kontaktem. Soucasti
kalkulatoru je také piehled poskytovanych sluzeb, takze zakaznik rovnou vidi, zda hotel
vyhovuje jeho pozadavkiim. Zdkaznik zvoli své pozadavky a kalkulator vytvoii kalkulaci
ceny. Dalsim krokem je konkrétni objednavka zakaznika. Zvolenou objednavku
s kalkulaci zdkaznik rovnou odesle jako objednavku. Nacrt designu této webové aplikace

je zobrazen v nasledujicim obrazku jako schéma jednotlivych krokd.
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Obrazek ¢. 16: Nacrt designu online kalkulatoru

Zadejte pocet osob Nabidka konferen¢nich
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| | Odeslani
objednavky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Zakaznik nejprve zvoli pocet uc€astnikil akce a na zéklad¢ toho se zobrazi vycet prostort
s minimaln¢ touto kapacitou (uspotadani, velikost, vybaveni, cena za hod, cena na den).
Po vybéru zada datum, kdy by chtél prostory pronajmout a aktivuje se tabulka S terminy
(Sed¢ nedostupné). Vse vySe uvedené miize zdkaznik meénit, napiiklad kdyby nebyl
pottebny termin zvoleného prostoru volny, miize zkusit zvolit jiny sal. V ptipadé volby
jednoho dne, aktivuje se tabulka s terminy a rozdélenim na hodiny, pokud by zakaznik
pozadoval prondjem mén¢ jak cely den. V piipadé volby vice dni se nabidne moznost
ubytovani, kterou jde vyruSit. V opacném piipad¢ se automaticky vyplni termin dle
prondjmu a zakaznik vyplni opét pocet osob k ubytovani, a zda chce ubytovat osoby
po dvou. Tabulka pak nabidne volné pokoje ve zvoleném terminu. Dal§im krokem po
zvoleni je u jednodenni verze i u vicedenni krok se stravovanim. Je zde nabidka coffee
breaku, obédu, vecete, vSe se da vyrusit v ptipad€ nezdjmu, jinak zdkaznik vyplni pole
¢islem, Kkolikrat danou polozku pozaduje (os x dny). Dalsi nabidkou jsou wellness
a doplitkkové sluzby. Princip je stejny jako u stravovani. Po celou dobu se zakaznikovi
dole v rohu po¢ita primérna cena na osobu a cena celkem. Po dokonéeni rovnou odesle
zakaznik objednavku s kalkulaci. Po nasledném vyplnéni kontaktnich tdaji by byla

objednavka kompletni a vygenerovaly by se zdkaznikovi na e-mail platebni podminky.

Vzhledem k tlaku na zrychlovani komunikace a celkovému rozvoji technologii je
rezervani systém, moznost piimého prodeje pfipravenych konferenc¢nich balickt
a online kalkulator pro hotel krokem vpted. Celkové se tak urychli komunikace se
zékaznikem. Pro online kalkulator je v pfiloze vytvotena kalkulace jednotlivych sluzeb.
Systém by mél fungovat spolu S rezervacnim systémem, ve kterém by ovéfoval
dostupnost Skolicich a ubytovacich prostori. Na zakladé obsazenosti hotelu by volil
I cenu ubytovani, jelikoz je rozdélena do cenovych pasem dle obsazenosti, viz piiloha C.
Jak jiz bylo fe¢eno, pro moznost piimého prodeje jsou vytvoteny varianty konferencnich
balick, viz ptiloha D. Tvorbu rezerva¢niho systému, webového ptimého prodeje balickt
a online kalkulatoru jako webové ¢i mobilni aplikace zajistuji specializované firmy.
Na zaklad€ priizkumu trhu byla vytvofena tabulka s pfiklady jednotlivych firem a cenami

sluzeb.
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Tabulka €. 18:Cenik sluzeb tvorby e-shopu a aplikaci

Nazev firmy | Nabidka Cena Odkaz

Jana Stranky obsahujici: e- | od 40 000 K& | www.berankova.cz/cenik.php

Berankova shop, rezervaéni sytém
(specificky)

EshopSystem | Tvorba e-shopu, jeho | od 45 000 K¢ | www.eshopsystem.cz/cenik/
propagace

Pixelspace E-shop jako aplikace od 60 000 K¢ | http://vyvojmobilnichaplikaci.co
Individualni projekt — | od 20 000 K | M/ceny-aplikaci/
vlastni aplikace

Rezervaénik Aplikace — rezerva¢ni | 216 K&/mésic | http://www.rezervacnik.cz/cenik
systém /

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Zavér
Kongresovy cestovni ruch je velice vyznamnym segmentem cestovniho ruchu.
V diplomové préci byl analyzovan vybrany hotel, zamétujici se na kongresovy cestovni

ruch. Oblast zkoumani byla vymezena v rdmci Karlovarského kraje, kde hotel plisobi.

Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit jednotlivé vlivy v oblasti kongresového
cestovniho ruchu, ptsobici na vybrany hotel. V zavislosti na vysledcich jednotlivych
analyz nasledné navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni profitability hotelu ve zminéné

oblasti.

Teoreticka ¢ast vymezovala cestovni ruch, konkrétn¢ pak kongresovy cestovni ruch.
Soucésti byl popis situacni analyzy s definici okoli podniku a vybrané ptiklady jeho
¢lenéni. Nasledoval popis vné€jsiho okoli zahrnujici analyzu makrookoli, kde byla pro
popis vyuzita PESTEL analyza a mikrookoli, které bylo popsano prostfednictvim metody
Porterova modelu péti sil a benchmarkingu. Jako dalsi nasledoval popis analyzy vnitiniho

okoli. Tuto ¢ast uzaviel popis SWOT analyzy a matice IE.

V praktické casti byl predstaven Hotel Dvorana a Centrum vzdé¢lavani Dvorana. Poté
nasledovala analyza vnéj$itho a vnitfniho okoli prostfednictvim metod a nastroji
zminénych v teoretické ¢asti. PESTEL analyza zminovala politicko-pravni okoli ptisobici
na podnik, dale ekonomicke, socialné kulturni, technické a technologické a ekologické
okoli. Predmétem benchmarkingu byly ubytovaci zafizeni Karlovych Varl
a Karlovarského kraje, vlastnici semindrni a kongresové prostory. Nasledné byl hotel
srovnan s konkurenci a vyhodnocena jeho pozice. Porteriv model péti sil analyzoval
ohroZeni podniku ze strany potencialnich nové vstupujicich firem, ze strany konkurentt
vV odvétvi, substitutl, odbératelll a dodavateld. Nésledoval popis vnitiniho okoli,
respektive prostor hotelu, jeho hmotnych, lidskych, marketingovych a distribuénich

zdroju. Celkova analyza hotelu byla provedena pomoci SWOT analyzy a matice IE.

Po vyhodnoceni ptedeslych analyz byla hotelu doporucena strategie penetrace na trh.
Hotel bél by se zamé&fit na piekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti trhu, odstranit
predevsim slabé stranky a vyhnout se tak hrozbam. Resenim vyse uvedeného by mohla
byt navrhovana opatfeni, a to prezentace v tiSténém katalogu seminarnich prostor,
podpora marketingové komunikace pies web, YouTube a socialni sit¢ a predevsim tvorba

komplexniho webového rezerva¢niho systému.
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Seznam pouzitych zkratek

AHR CR - asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky

CVD - Centrum vzd¢lavani Dvorana

CTK - Ceska tiskova kancelaf

CVL - ¢&isté vyuziti lzek

DPH - dan z piidané hodnoty

EET - elektronicka evidence trzeb

EFE - external factor evaluation

EMAS - Eco-Management and Audit Scheme

HDP - hruby doméci produkt

HOTREC - Association of Hotels, Restaurants and Cafés in Europe
ICCA - International Congress and Convention Association

IFE - internal factor evaluation

MICE - meetings, incentives, conventions/conferences, exhibitions/events
MMR CR - Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky

UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
UNWTO - United Nations World Tourism Organization

VP - vyuZiti pokoji

VZP CR - Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky
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Priloha A: Benchmarking hotelovych zafizeni s kongresovymi prostory v Karlovarském
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Pfiloha C: Kalkulace cen sluzeb Hotelu Dvorana

(Ceny jsou uvedeny v K<)

Prostory cena/h cena/den

A 1500 12 000

Al 900 7 050

A2 600 3900

A3 450 3000

Al+A2 1200 9000

A2+A3 900 7 050

B 1050 7 250

Bl 900 7 050

B2 450 3150

8 600 3900

KANCELAR 450 3000

PROSKLENA TERASA 1200 9000

pro dva od
Kinosal 400
klub 220
Apartman | Apartman | Pfistylka

Cenové hladiny Classic 1 os | Claasic 20s |10s 2 0S 10s
obsazenost hotelu 0-6

pokojil 1870 2490 2270 2920 980
obsazenost hotelu 7-12

pokoji 2090 2860 2590 3300 1090
obsazenost hotelu 13-18

pokojil 2340 3140 2860 3630 1210
obsazenost hotelu 19-23

pokoji 2600 3410 3140 3960 1330
Typ coffee break Cena/os Poledni menu cena/os od

Bussines 190 hlavni chod 89

Bussines s ovocem 210 polévka 25

Standard 130 desert 55

Standard s ovocem 140

Ekonom 110

De Luxe 310

Sauna Cenal/os kazda dalsi os

parni 395 65

sucha 395 65

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha D: Konferen¢ni balicky
(Castky jsou uvedeny v K& na osobu)

Kongresovy bali¢ek pro min 10 osob (do 24 os)
(2dny/1noc)

pronajem prostor na den 1410/ (sal do 24 osob)
coffee break 260
ubytovani se snidani 1130 | (z jinych balick)
vstup do games klubu 0

2800

Kongresovy bali¢ek pro min 25 osob (2dny/1noc)

pronajem prostor na den 960 | (nejvetsi sal)
coffee break 260
ubytovani se snidani 1130
vstup do games klubu 0
2350 2400

Konferen¢ni bali¢ek pro min 10 osob (1 den)

pronajem prostor na den 705
coffee break 130
835 850

Konferen¢ni bali¢ek pro min 10 osob (do 24 os)
(3dny/2noci)

pronajem prostor na den 2115
coffee break 390
ubytovani se snidani 2260
vstup do games klubu 0
4765 4800

Kongresovy bali¢ek pro min 25 osob (3dny/2noci)

pronajem prostor na den 1440
coffee break 390
ubytovani se snidani 2260
vstup do games klubu 0
4090 4100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit jednotlivé vlivy v oblasti kongresového
cestovniho ruchu, plisobici na vybrany hotel. V zévislosti na vysledcich jednotlivych
analyz nasledné navrhnout doporuceni vedouci ke zvyseni profitability hotelu ve zminéné
oblasti. V teoretické Casti je obecné vymezen cestovni ruch a konkrétnéji pak kongresovy
cestovni ruch. Nasleduje vymezeni situaéni analyzy, okoli podniku, jednotlivé ¢lenéni
a typy okoli. Teoreticky jsou nasledné¢ popsany metody pro analyzu makrookoli
a mikrookoli. V praktické Casti je charakterizovan vybrany hotel a jeho cilova skupina.
Tato ¢ast obsahuje také konkrétni analyzy z teoretické ¢asti, které jsou aplikovany na
podnik. Jedna se o PESTEL analyzu, benchmarking, Porteriv model péti sil, analyzu
vnitiniho okoli. Vystupy analyz shrnuje SWOT analyza a matice IE, ktera vychazi z matic
EFE a IFE. V zavéru jsou navrhnuta opatieni, kterd by méla zlepsit dal$i mozny vyvoj

hotelu.
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The aim of this thesis is analyze and evaluate the various influences in congress tourism,
impacting to the selected hotel. Depending on the results of the analyzes afterwards
proposed recommendation for increase profitability of hotel in that area. The theoretical
part is focused on tourism and more specifically on congress tourism. The following is
the definition of situational analysis, company environment, each division and types of
surroundings. The methods for the analysis of macro and micro environment are
discussed next. In the practical part the hotel and its target group are characterized. This
section is focused on the analysis of the theoretical part, the results are company applied.
The issue is PESTEL analysis, benchmarking, Porter’s five forces model and the analysis
of the internal environment. Outputs of analyzes are summarized in SWOT analysis and
matrix IE, based on the matrix EFE and IFE. In the end are actions that could improve

the possible future development of the hotel.



