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Uvod

V soucasné dobé je zapotiebi, aby si kazdy podnik, ktery chce na trhu obstat a zaroven
byt GspéSnym, stanovil cile a vhodnou strategii k jejich dosazeni. Pro plnéni téchto cili
potfebuje spoleCnost analyzovat a planovat své kroky tak, aby jich byla schopna
dosahnout. Proto by mélo byt marketingové planovani nedilnou soucasti kazdého

podniku.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkd zhodnotit a
navrhnout feSeni pro tvorbu marketingového planu hotelové spole¢nosti Bristol Group.
Tato spolecnost zah4jila svou ¢innost pied 15 lety a ma silné postaveni v Karlovarském
kraji. Eliminace ne¢innosti vzhledem k planovani a tvorbé inovaci je stézejni pro

udrZeni se na velice tvrdém konkurenénim trhu.

Dil¢im cilem je tedy evaluace dosavadnich marketingovych aktivit Bristol Group. Dalsi
¢asti prace je analyzovani jednotlivych oddili marketingového planu, ke kterym jsou
navrzeny kroky a metody, které by vedly ke zlepSeni vychozi pozice pro marketingové
fizeni spolec¢nosti. Nasledujicim cilem je soubor navrhi, které by spole¢nosti upevnily

jeji pozici na trhu, diky nimz oslovi novou klientelu.

Prace je rozdélena do dvou €asti. V prvni z nich se zaméfuje na zpracovani teoretickych
poznatki, které v dalsi ¢asti aplikuje do praktické ¢asti. V druhé ¢asti jsou téz obsazeny

navrhy na zlepSeni.

Pfi psani bakalafské prace byly dodrzovany dle ,Metodika k vypracovani
bakalarské/diplomové prace”, jejimz autorem je doc. PaeDr. Ludvik Eger, CSc.
Teoretické poznatky, které byly v této praci pouZzity, jsou uvedeny na konci této prace.
Ke zpracovani této prace byl vyuzit program Microsoft Office Word 2007. Grafy byly
zpracovany v Microsoft Excel 2007 a prezentace prace byla vytvofena pomoci

Microsolf Office PowerPoint 2007.



1 Marketing

Casto dochazi lidmi k zaméné spravného vyznamu pro slovo marketing. Tento nazev, se
kterym se bézné setkavaji v kazdodennim zivoté v trzni ekonomice v rozvinutych
statech, zaménuji s reklamou a prodejem. Pravda je vSak ta, Ze toto je jen velmi mala
¢ast toho, ¢im se marketing zabyva. V podstaté¢ marketingem muizeme nazvat vse, co je

kolem nés a co nas, nase nazory a rozhodnuti ovliviiuje v zivoté kazdy den. [10]

V soucasnosti nelze uz spoléhat pouze na masovou vyrobu a prodej bez pouziti znalosti
zékazniki, ale je nutno znat jejich pozadavky a potfeby a pfipravit jim nabidku piesné
na miru za pomoci marketingového mixu. To Ize pouze za podminky dobrého

pléanovani a provedeni. [8]
1.1 Definice marketingu

Definic marketingu mizeme naleznout nes¢etné mnozstvi, nékteré literatury popisuji
marketing za filosofii, uméni a védu, jiné stanovuji rozdilnou §ifi jeho pojeti, ale vice
mén¢ vyjadiuji to samé — naleznout potieby a ptani zakazniki, a to jim poskytnout za

takovou cenu, aby organizaci ptinasela zisk.

Chartered Institute of Marketing, UK definuje marketing jako: ,, Proces identifikace,

predpovidani a uspokojovani potreb zdakaznika, a to se ziskem. *“ [20]

Nejznaméjsi a nejvice povazovanou osobnosti v marketingovém svété je Philip Kotler,
ktery s Kellerem stanovuje, Ze: ,, Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a
skupiny ziskaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem nehoz vytvarime, nabizime a svobodné

sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu*. 7, s. 44]
1.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se odliSuje od marketingu fyzického zbozi vtom, Ze ma
charakteristické znaky, kterymi jsou tzv. 4N. Tato zkratka se skladd z vlastnosti,
kterymi  jsou nehmotnost, nestidlost, neoddé€litelnost a neskladovatelnost.
Nehmatatelnost zakaznikovi nedovoluje ovéfit si kvality sluzby dfive, nez ji vyzkousi,
proto hleda dikaz, ktery by mu dodal pocit jistoty pro zakoupeni sluzby. V castych
pfipadech dochazi spojeni s hmotnymi slozkami, v ptipadé hotelového komplexu
muZzeme zminit napf. poskytovani ubytovani, stravovani, provoz smeénarenské ¢innosti,

1écebné procedury. Neoddélitelnost sluzby je spojena s ¢asem, mistem a osobami, se
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kterymi je sluzba vykonéavana. Na rozdil od vyrobkd, sluzba je spotfebovana v dany cas,
kdy je zakoupena. Zprostiedkovatelé v ramci cestovniho ruchu jsou napf. cestovni
agentury a cestovni kanceldie. Proménlivost sluzeb je dalsi slozkou, ktera zavisi na
mnoho faktorech a je velice nevyzpytatelna. Jeden z mnoha faktort jsou lidé, rozsitujici
proménna marketingového mixu sluzeb. Aby byla dodrzena kvalita a na druhé strané
potladena co nejvice nestalost. Je nepostradatelné zvysit kontrolu kvality v podobé
zvoleni spravnych zaméstnanct, dodrzovéani pracovniho postupu dle stanovené
standardizace vykonu a v neposledni fad¢ kontrolovat spojenost zakaznikl. Sluzby
nelze skladovat, sluzba ani necekd na svou spotiebu, ale zdkaznik je ten, kdo ¢eka, takze
dochazi ktzv. ,obraceni” distribuénich cest. Charakteristické je i to, Ze zakaznik

nemiiZe sluzbu vlastnit, ale pouze vyuzivat jejich benefitt. 5, 7]

Poskytovatel¢ sluzeb na rozdil od vyrobctu fyzického zboZzi jsou casto v pfimém
kontaktu se zdkaznikem. Nevyhodou pro sluzby je jejich pomijivost, protoze ji nelze
skladovat, ani ji jakkoliv uchovat. Z toho vyplyva, Ze sluzba nabizena v tento moment,

nemize byt poskytnuta v budoucnu. [9]

Tak jako v jinych odvétvich je marketing cestovniho ruchu zaméfen predevsim na
zakaznika a znalosti jeho potteb pfed vytvorenim produktu ¢i sluzby a ocekavanim, ze

budou jej spottebitelé nakupovat v maximalni mozné mite.[1]
1.3 Marketing cestovniho ruchu

Termin, ktery je vhodné zminit, je vymezeni pojmu cestovniho ruchu. World Tourism
Organisation® definuje: ,, Turismus je pohyb osob cestujicich a pobyvajicich mimo své
obvyklé vizemi na kratsi dobu nez jeden souvisly rok za obchodem, zabavou nebo jinym

ucelem. “ [20]

Jakubikova definuje marketing destinace cestovniho ruchu jako: ,, Proces sladovani
zdrojii destinace s potrebami trhu‘ a déle stanovuje, Ze ,,obsahuje analyzu mista,
planovani, organizovani, rizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméruje
hlavné k silnym strankam konkurencnim pozice soucasnych mist v mezindrodnim

souboji o atraktivni cilové skupiny.“ [5, s. 38]

Z toho vyplyva, ze dana lokalita by méla byt né¢im vyjimecna, at’ uz jde o kulturni

bohatstvi, pfirodni Gtvary a zdroje, geografickou polohu, klimatické podminky a mnohé

1 Qs ot ot s .
Svétova turisticka organizace



jiné. Tzv. by m¢la mit konkurenéni vyhodu pied ostatnimi destinacemi v odvétvi nebo

jejich potencidlnimi substituty.

Ptedpokladem pro cestovani je svoboda pohybu osob Vv ramci jednoho statu a i za jeho

hranice, dostatek volného cCasu a finan¢ni prostredky. [5]

Z pohledu marketingu cestovniho ruchu maji sluzby specifické charakteristiky. K vyse
zminénym 4N se jesSt¢ Casto zmifluje podminénost politicko-spravnimi podminkami,
vyrazné ovlivnéni dle sezoénnosti, determinovani piirodnimi faktory a dalSimi
nepfiznivymi vlivy, vysokym podilem lidské prace, tésnym vztahem nabidky a
poptavky, disponibilnim dichodem, fondem volného <casu, cenovou hladinou,
spotiebitelskymi preferencemi, modou, motivacemi celkovym Zzivotnim zplsobem, a

rozvojem a vyuzitim techniky a technologie (internet, informacni a rezervacni systémy).

[5]
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2 Proces marketingového planovani

Marketingové planovani je jednou z komponent marketingového fizeni spolecné
srealizaci marketingového plénu a jeho kontrolou. Hlavnim smyslem fizeni
V organizaci je stanoveni strategie a jeji dosazeni. V marketingovém planu se stanovuje,
kdo a kdy a co provadi, zpisob monitorovani pribéhu a navrhy na napravu, pokud

dojde k nepiiznivému vyvoji. [2,6]

Obr. €. 1: Proces marketingového fizeni

MMarketingové Eealizace IMarketingova
»| planovani » matketingového planu kontrola
Fozhodowand Komunikace Rozhodovani
Rozhodowani
Motivace
Marketingove I'izend

Zdroj: [2, s. 15]

V jednotlivych fazich marketingového ftizeni je dualezité rozhodovani, nelze ho ucinit
bez zohlednéni vSech faktorti plsobicich na spolenost. Dilezité je se vyhnout
subjektivnimu pohledu béhem analyz marketingového pldnovani. Komunikace a rady
S ostatnimi pracovniky jsou zde zcela zasadni pro eliminaci osobniho nazoru na vyvoj
organizace. [2]

PribéZnou kontrolou se miiZze zamezit ¢i zmirnit vyskyt komplikaci. Spolecnosti milize
reagovat na situaci a zajistit opatfeni k jejimu potlaceni, nebo alespoil sniZit nasledky.
Nevyhodu v tomto ptipad¢ maji velké podniky, jelikoz nemaji dostatek flexibility na
reakci na zmény, jako podniky malé nebo stiedni. [2]

Jakubikova [6] ve své publikaci stanovuje podminky, které jsou potiebné pro uspeésné

marketingové fizeni. Témi jsou, Zze musi existovat vysoce rozvinuty trh, ptevis nabidky
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nad poptavkou, relativni saturace na trhu, konkurence, snaha o udrzeni nebo zvySeni

podilu na trhu a snaha o uspokojovani potieb a ptani zdkaznik.
Clenéni plani

Marketingové plany se daji ¢lenit ze Ctyt riznych hledisek. Témi jsou ¢asovy horizont,

charakter rozhodovaciho procesu, vécna napli a ucel.

Z hlediska casu je plan sestavovan na dlouhodobé obdobi (5 a vice let), stiednédobé (1
az 5 let) a kratkodobé (1 rok). Sestavovani plant z hlediska charakteru rozhodovaciho
procesu se planovani déli na strategické, taktické a operativni. Strategické planovani
navazuje na strategické cile podniku. Je realizovan vrcholovym managementem a na
dlouhodobé obdobi. Taktické planovani je koncipované tak, ze se snazi o realizaci
strategickych plant. V planech je stanovuji cile a zpisoby k jejich splnéni. Taktické
planovani je nadfazené operativnimu, které ma kratkodoby charakter a vychazi

z konkrétnich znamych podminek. [12]
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3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dilezitou soucasti podniku pro posileni ispé$nosti, kdy pisemnym
vyjadfenim organizace stanovuje marketingové cile, jejich ti¢el a nasledné kontroly. Pro
spolecnost je tedy marketingovy plan nedilnou soucésti, jak celopodnikovych plant, tak

zékladnim pilifem pro marketingové vedeni firmy. [3]

V zavislosti na rozhodnuti organizace je stanovena dulezitost dané¢ho planu, nékteré
spoleCnosti nevénuji velikou pozornost jeho sestavovani, jiné na néj kladou veliky
daraz. Rozsah planu si stanovuje firma sama, pohybuje se vétSinou v rozpéti od 5 do 50

stran. [7]

Hlavnim ptedpokladem tspésnosti je spravné planovani. Pokud nelze jinak, tak alespon
chybovat méné¢ nez konkurence. Zejména se chyby projevuji pii nedostate¢ném
realistickém tsudku, nedokonalé situa¢ni analyze, kde predev§im organizace podceni

konkuren¢ni podnik, a v kratkodobém zaméteni. [7]

Jeden z ptednich ¢eskych odbornikti v oblasti marketingu Miroslav Foret vytyCuje, Ze:
., Marketingovy pldan je zdkladnim ndstrojem kaZdodenniho Fizeni a koordinovani

zejména marketingovych aktivit podniku. “ [4, s. 35]

Dale Kotler stanovuje, Ze: ,, Kazdy produktovy stupen (produktova rada, znacka) musi

vytvorit marketingovy plan na dosazeni svych cilu.* [7,s. 97]
3.1 Tvorba marketingového planu

Jednotlivé c¢asti marketingového fizeni se skladaji ze stanoveni poslani a cild
spolecnosti, urCeni marketingové strategie, predikovani, sestaveni marketingového
planu a kontroly dosazeni jednotlivych bodli stanovenych dle planu. Nemélo by
dochézet k opomijeni kontroly. Marketingovy plan je vétSinou sestavovan na rok, coZ je
dlouhd doba. Spole¢nost by proto meéla stanovit krat§i terminy pro dohlédnuti na

pfipadné odchylky od skutecnosti. [3]

Nelze vychazet z odhadi, domnének nebo jen laickych nazort svych kolegt, ptatel aj.,
je nutné provést marketingovy vyzkum, analyzovat situaci vnéjSich a vnitinich faktort.
Prvnim opatfenim je stanoveni momentalni situace podniku, tzv. kde se organizace
nachdzi a jak na tom je. DalSim krokem bude stanoveni zaméru, ¢eho chce docilit, kde
musi byt stanoveny dil¢i kroky, jak se dostat k poZadovanému stavu. [4, §]
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Tento dokument je cinnosti marketingové manazera, ktery timto souborem
marketingovych cili podava ptesny popis planovani. Pouze jeden pracovnik
marketingového oddéleni vSak nemulze mit znalosti a zkuSenosti ze vSech oblasti
V organizaci, obzvlasté kdyz se jedna o veliky podnik. Pfi sestavovani marketingového
planu je zapotiebi spoluprace s marketingovymi specialisty a odborniky jednotlivych
sekci, nebot’ oni poskytuji prakticky pohled na jednotlivou problematiku z usekti vyroby
¢1 produkce. [5]

Sepsani marketingového planu je pfinosné, protoze se snazi o vétsi efektivitu a
vykonnost marketingovému fizeni organizace. Déle muze poslouzit pro snadné
pochopeni cili a postupi pro nového zaméstnance, ale zarovenn 1 stavajicim

pracovnikiim miiZze poskytovat cenné informace.

Z definice marketingu vychdzi jasné, Ze je pro spolecnost stézejni znat zdkaznika a jeho
potifeby. Naopak spravné fungovani organizace =zajiStuje interni neboli vnitini
marketing, jenz pohlizi na zaméstnance jako na zakazniky, za podminky aplikace
marketingovych principti. Pokud se jednd o sluzby, stézejni ve spolecnosti je
zamé&stnanec, ktery je v piimém kontaktu se zdkazniky. Spokojeny zaméstnanec
ovlivituje zédkazniky svym vystupovanim, chovanim, vstficnosti a zapalenim pro svou

praci. [4]
3.2 Obsah marketingového planu

Plan je psany dokument, ktery formuluje marketingové cile a prostfedky, kterymi jich
podnik dosdhne. Snazi se o potlaceni rizika a zaroven o optimalni vysledky ve
stanovenych cilech. Proto by bylo vhodné, aby byl marketingovy plan sestavovan pro
kazdy produkt nebo sluzbu, ktery zohledni v§echny informace a faktory, které ovliviiuji

nebo budou ovliviiovat jeho vyvoj na trhu.

Jednotlivymi ¢astmi jsou dle Kotlera [7] stru¢né shrnuti a obsah, situac¢ni analyza a
SWOT analyza, marketingova strategie zahrnujici definici marketingovych cilg,

finan¢ni planovani a kontrolni plnéni.
3.3 Uvod a obsah

V prvni ¢asti marketingového planu by mél byt shrnut hlavni ti¢el toho dokumentu, aby

poskytl v§em, kdo jej bude vyuzivat, rychly piehled o zaméru jeho autora. V obsahu
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budou jednoznacné koncipovany kroky, které jsou nutné pro plnéni jednotlivych ¢asti

planu a co je nutné ocekavat.
3.4 Situacni analyza

Tato analyza se dé€li na dvé casti, jak je zjevné z obrdzku nize. Hodnoceni firmy se
zaobird vnitinimi faktory firmy, jejimi zdroji a kapacitami. Z hodnoceni faktord
prostiedi dostavame pohled na vlivy, které na spolecnost piisobi a sama neni schopna je

ovlivnit.

Situa¢ni analyza nam tedy poskytuje pohled na firmu, kterd by se mé¢la zaméfit na
podporu svych silnych stranek a nalezeni a vyuziti prilezitosti v odvétvi, ve kterém

operuje.

Obr. €. 2: Situacni analyza

Situacni analyza

{ L

Hodnoceni faktori

Hodnoceni firmy prostedi

Analyza zdrojii a
schopnosti firmy s cilem
odhaleni silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci

Monitorovani prostiedi
firmy s cilem odhaleni
pfileZitosti a hrozeb, kterym
firma éeli

Zdroj: [6, s.79]

V dobé internacionalizace a globalizace trhil i podnikdni by méla byt situacni analyza
provedena za pomoci 7C: Country — narodni specifika; Climate/context -
makroekonomické faktory; Company — podnik; Collaborators — spolupracujici firmy a

osoby; Customers — zakaznici; Competitors — konkurence; Cost — naklady. [6]

Marketingova situani analyza se zaméiuje na prostftedi firmy, segmenty trhu,
konkurenci, odhad budouci poptavky a prodeji. Lze ji rozd€lit do tii ¢asti — informacni,
porovnavaci a rozhodovaci. V prvnim kroku jsou dilezité relevantni informace, které
budou pro vyvoj strategie sté¢zejnimi. V ndsledujici fazi firma hodnoti svou situaci dle
riznych metod. Metodami mohou byt SWOT analyza, matice SPACE, matice BCG
nebo interni-externi matice. V rozhodovaci ¢asti se posuzuji objektivné strategie dle

ruznych metod, napf. matice kvantitativniho strategického planovani. [6]
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3.4.1 Analyza prostiedi organizace

Faktory, které ptisobi na organizaci, jak kladnég, tak i zaporné, se daji rozd¢lit do dvou
skupin z hlediska prostiedi. Jsou jimi vnéj$i a vniténi. Pro pieziti spolecnosti je dulezita

znalost téchto Cinitel a v€asna reakce na né. [6]

Vyuziti ptilezitosti na trhu je Casto brano za veliky zasah do chodu firmy a casto je
skepticky ptihlizeno ke zménam. Jejich ignoraci miize spolecnost ztratit své zakazniky,

ktefi budou 1épe osloveni konkurenci vyuzivajice této Sance na trhu. [7]

Tato cast planovani je dilezitym zdrojem informaci vychdzejici z marketingového
vyzkumu a zpravodajstvi, nebot’ jak jiz bylo zminéno, nelze pouze vychazet

z domnének, ale mit sva rozhodnuti podlozena fakty.

Dale se vlivy vnéjsiho prostiedi déli na makroprostedi a mikroprostredi.

3.4.2 Makroprostiedi

,»Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit.” [6, s. 82] V definici je
zminovano, ze ty to faktory jsou jen velmi tézko ovlivnitelné, ne vSak neovlivnitelné.
Sam podnik nic nezmuze, ale za dané¢ odvétvi mizou bojovat a lobbovat odbory,

asociace, organizace.

PtileZitosti na trhu jsou ovliviiovany, jak vkusem zakaznikd, tak i trendy a megatrendy.
Modni zélezitosti jsou pouze kratkodobé a velice nepredvidatelné. Trend je sméfovani
prevazné dlouhodobého procesu zmény. Oproti modnim zalezitostem je predvidatelnéjsi
a trvalejSiho charakteru, a proto se snazi o odhad budoucnosti, kterd by mohla
poskytovat pftilezitosti. Za dlouhodobé a velké ekonomicke, socidlni a technické zmény
se povazuji megatrendy. Ty se sice formuji pomalu, ale pak i n€kolik let ovliviuji

spotiebitele. [7]

Analyza PEST, ¢asto rozsifovand na PESTEL, vychazi z pocatecnich slov jednotlivych
sil, které ovliviluji cely trh. Okolni prostfedi podniku je zkoumdno dle politickych,
ekonomickych, socidlné-kulturnich, technologickych vlivii, popt. rozSifena verze o
ekologické a legislativni prostfedi. Podnik vybird pouze takové faktory do analyzy,

které maji souvislost a dopad na vyvoj marketingového fizeni. [7]
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Politickymi faktory ovliviiujici chod podniku jsou zékony, vyhlasky, vladni urady, které
se tykaji danové politiky, cel, zakoniku prace aj. Déle organizace musi znat i standardy
a zakony nadfazenych instituci, napt. EU. Z ekonomického hlediska je nutno zjistovat
problematiku ohledn¢ vyvoje HDP, ménové kurzy, urokové sazby, nezaméstnanost,
inflace, koupéschopnost obyvatelstva a mnohé dal§i. Domdacnosti poskytuji podnikim
svlj vyrobni faktor a vyplaci mzdy. Zaroven zakaznici poskytuji nakupem vyrobki a
sluzeb sviij kapital. RozloZeni pfijma obyvatelstva je dalezité znat pro odhad poptavky
a dle n¢j stanovit i nabidku. Socialné-kulturni vlivy museji byt vnimany a chapany
marketéry. DéEli se zpravidla dle dvou pohledl a témi jsou faktory spojené s kupnim
chovanim spotiebiteltl a faktory podminujici chovani organizaci. Chovani spotiebitelt
je ovlivnéno nazory, hodnotami, normami, zvyky, kulturou, Zivotni trovni,
preferencemi, vkusem apod. DalSim z hledisek PESTEL je technologie, ktera
reprezentuje vyvoj a trendy v této oblasti. Jedna se, jak o dopravu, skladovani, tak
komunikac¢ni a informacni systémy aj. Naskytaji se ptilezitosti k nalezeni napt. inovaci,
konkurenéni vyhody. Navzdory kladiim technologie a modernizace miize plsobit na
organizaci negativnim zpisobem. Legislativni faktory se tykaji uprav zékona.

Ekologické se zabyvaji stanovenymi normami, regulacemi a ekologickymi aspekty. [7]

3.4.3 Mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi zkoumd vlivy faktori, které je schopna ovlivnit. Mezi
jednotlivé casti tohoto prostfedi patfi zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, financni

instituce, konkurence, vefejnost.

Stejn¢ tak, jako situace v makroprostiedi, se méni vyvoj v mikroprostiedi. Pokud
podnik zaspi, bude stagnovat, nebude zjistovat nové informace o stavu na trhu, mize se
stat, ze ptijde o své zakazniky kvili konkurenci, jeji nabidce ¢i inovaci, nebo novému
potenciondlnimu  podniku.  Dal§i  hrozbou je 1  substituni  vyrobek.
Dodavatelskoodbératelské vztahy musi fungovat, nebot’ rozhoduje o jeji existenci.

Témto vSem faktortim se tika Porteriv model péti sil. [6]

3.4.4 Vnitini prostredi

Samotna spolecnost tvoii vnitini prostiedi. Do n¢j se fadi management, zaméstnanci,

organizacni struktura firmy, mezilidské vztahy, etika a materialni prostiedi. [6]
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3.5 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednou ze zédkladnich cCinnosti, ze které vychazi marketingova
strategie, proto je zapotiebi kvalitni zpracovani a objektivni pohled pfi jejim hodnoceni.
Identifikuje silné a slabé stranky spolecnosti ohledné jejich zdrojii a schopnosti a na
druhé strané hodnoti pfilezitosti a hrozby. Nazev této analyzy je pouze zkratkou dané
metody: Strengths (sily), Weaknesses (slabiny), Opportunities (pfileZitosti) a Threats
(hrozby). Vné&jsi prostiedi, které se skldda z makroprosttedi a mikroprostfedi poskytne
informace o pfilezitostech a hrozbach, tzv. analyza OT. Poté se pokracuje s analyzou

dvou zbylych SW, zda ma podnik schopnost prilezitosti na trhu vyuzit. [7]

Obr. €. 3: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Zde se zaznamendvaji skuteCnosti, které
pfindseji vyhody, jak zakazniklim, tak

firmé

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby

Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti, které¢ | Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,

mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe | trendy, udélosti, které mohou snizit

wrwe

uspokojit zdkazniky a pfinést firmé Gspéch

zakazniku

Zdroj: [6, s. 103]

Nevyhodou miize byt subjektivni pohled podniku na tuto analyzu. DalSimi metodami

jsou portfolio matice BCG, portfolio matice GE aj.
3.6 Stanoveni marketingové strategie a cili

Stanoventi cilil je jeden ze zasadnich krokli celého planovéni. V této etap€ si spolecnost
vytyc€uje to, ceho chce dosdhnout v budoucnosti. Dle situa¢ni a jinych analyz se hodnoti
okolnosti ovliviiujici organizaci a snazi se predikaci vyvoje. Na zaklad¢ téchto znalosti
se formuluji marketingové cile. Jim spolecnost urci konkrétni kroky k dosazeni, neboli

sestavi marketingovou strategii na dosazeni pozadovaného stavu. I tento krok je velice
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dilezity a nutno mu ptikladat dulezitost. Strategie musi byt podlozena finan¢nimi a
persondlni plany. [6]
Jakubikova stanovuje: ,, Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a

predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukolu, ktere se vztahuji k produktim

a trhiim, a firma predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi. *
[6, s. 126]

Premisou stanoveni cili musi byt jejich jasnd formulace. Podnik vychazi ze SWOT
analyzy a cilim jim nadfazenym, napf. hlavnimu cili podniku, nebo ucelu jejich

podnikéni.

Podle metody SMART by mély byt cile: [16]

« S — specifické - konkrétni a jednoznacné stanovené, musime byt schopni

odpovédét na otazku, jaky je cil a jak jej hodlame naplnit

* M — méfitelné - aby dosazeni cile mohlo byt dobie prokazano, kontrola

uspésnosti by méla byt definovana jiz na zacatku
* A - akceptovatelny — dosazitelnost a vhodnost
* R -—realizovatelné - cil by mél byt dosaZitelny

¢ T —terminované - je stanoven termin splnéni cile

3.6.1 Marketingova strategie

Hlavnim smyslem marketingové strategie je urCeni, jak chce marketingovych cili
dosahnout. Popisuje nastroje a metody, kterymi ma byt dosazeno to, co si podnik

stanovil.

Strategie cilového marketingu se soustedi pouze na vybrany segment zakaznikl, nebot’
vétSina firem neni schopna oslovit, obslouzit a poskytnou sviij vyrobek nebo sluzbu
vSem kupujicim. Stanovuje si tzv. cilové trhy. Jejich vybér prochazi tfemi kroky a témi
jsou — segmentace trhu (segmentation), dale vybér cilovych trht (targeting) a volba
umisténi produktu (positioning).

Pti formulovani strategie by podnik mél zhodnotit své kroky pomoci 5C [6]:

e Potieb zakaznikt (Customer needs)
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e Schopnosti a kompetenci firmy (Company skills)
e Konkurence (Competition)
e Spolupracovniku (Collaboration)

o Kontextu (Context)

3.6.2 Marketingovy mix

Vastikova definuje, ze: ,, Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikim.* [11, s. 26]
Sestavenim tohoto mixu si marketingovy manazefi vyhotovi soupis pro uceleny plan,
kterym chtéji poskytnout zakaznikovi hodnoty a vyvolat v ném potiebu sluzbu nebo
produkt koupit. Zadna organizace nepodnika za ti¢elem, aby pro ni nebyl stézejni zisk,
pokud nejde o vetejny sektor nebo neziskové organizace. Cena tedy musi odpovidat
takové hodnoté, za kterou ji bude zdkaznik ochoten koupit. Nejvétsi uspéchem je
sestaveni mixu do idedlni relace jeho jednotlivych casti, kdy budou splnény jednotlivé

predpoklady marketingu organizace.

Marketingovy mix vyrobku ¢i zbozi je tvofen tzv. 4P, coz je anglicka zkratka pro
produkt (Product), cena (Price), komunikace (Promotion) a distribuce (Placement).
Pokud se vSak jedna o sluzby, je tato zkratka rozSifovana minimaln€ o jedno P a tim
jsou lidé. Standardné, dle Vastikové [11] se ale 4P méni na 7P, kde tfemi dal$imi
komponentami jsou jiz zminéni lidé (People), dale materialni prostiedi (Physical

evidence) a procesy (Processes). Nasledné jsou jednotlivé ¢asti vysvétleny.

VSe, co spole¢nost nabizi a poskytuje zakaznikovi, je produkt. NezaleZi na tom, jedna-li
se hmotny nebo nehmotny produkt. Kazdému se definuji tfi vrstvy, jelikoz produktem
neni pouze samotné zbozi ¢i sluzba. Jadro produktu predstavuje uzitek, ktery ma
zakaznikovi poskytnout, tzv. uspokojit jeho potfeby. Redlny produkt je skutecné zbozi
nebo sluzba, ktery zahrnuje design, znacku, kvalitu a baleni, které mu dodava
jedine€nost a odliSuje jej od konkurence. Roz$ifeny produkt je tvofen doplitkovymi

sluzbami, kterymi jsou servis, uvér, instalace, zaruka a dodavka. [19]

Jak jiz n€kolikrat bylo vySe zminéno, zdkaznik nema moZznost vyzkouset si sluzbu pied
tim, nez ji spotfebuje. Hleda rizné dikazy o jeji kvalite, a tak ¢asto dochézi k tomu, ze

spotiebitel ma tendenci kupovat vyrobek ¢i sluzbu, ktera je drazsi. Cenova politika
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muze byt stanovena na riznych urovnich, ptikladem jsou dumpingové ceny. Jimi je
mozné naldkat zdkazniky konkurence, ktefi sly$i na niz$i ceny. Tento krok vSak nemuize
trvat dlouhodob¢, nebot’ ceny nejsou stanoveny s dostatecnym ziskem, ¢i dokonce
ztratou. Nasledn¢ bude muset spole¢nost zménit kroky tak, aby tato strategie byla n¢jak
kompenzovana. Opacnym piipadem je hodnota produktu na trovni maximalizace zisku,
&i pouze organizace stanovi cenu pro pieziti. Ukolem manaZera nebo feditele je tedy
stanovit cenovou politiku tak, aby naklady na provoz poskytovani sluzby ¢i vyroby
zbozi byly pokryty spolecné s vydaji na vyvoj a inovace, marketingovou komunikaci aj.
a pfineslo to zisk organizaci. Stim se urcuje relativni troven ceny, kdy se musi

analyzovat koupéschopna poptavka, ale zaroven i nabidka konkuren¢nich subjektt. [19]

Ttetim ,,P* je marketingova komunikace, ktera pomahé vyrobkliim ¢i sluzbam se dostat
do povédomi lidi, nebot’ ani sebelepsi nabidka je k ni¢emu, kdyz zékaznici o ni nevédi,
a tudiz si ji nekoupi. Dle Kotlera [7] komunika¢ni mix obsahuje reklamu, podporu

prodeje, udalosti a zazitky, public relations, direct marketing a osobni prode;.

Posledni ze ,,4P* je distribuce, kterd usnadnuje ptistup vzdéalenosti mista vykonu sluzby
nebo prodeji vyrobku a zakaznika. Zbozi je pievazeno od vyrobce k prodejci za nebo
bez pomoci jednoho nebo vice meziclankt. U sluzby jde predevs§im o jeji lokalizaci a

dostupnost. [8]

Rozsiteny marketingovy mix sluzeb definovany Vastikovou [11] popisuje navic ,,3P*.
Ve sluzbach hraji podstatnou roli zaméstnanci podniku, jelikoZ jsou v pfimém kontaktu
se zakazniky dennodenné. Jejich chovani a vystupovani ovliviluje hodnoceni
spotiebitele v pohledu na poskytovanou kvalitu. Primarnim krokem je spravny vybér
zaméstnance, vedeni a motivace, a dale rozSifovani jejich znalosti, vzdélani a
kvalifikace. Procesy jsou dalsi ¢asti ,,7P%, které pfedstavuji, jakym zplsobem je sluzba
poskytovana, napt. dlouhd ¢ekaci doba odradi zékaznika. V opa¢ném pfiipadé radou
nebo pomoci bude naopak hodnotit pozitivné poskytovani sluzby. Posledni
komponentou je materidlni prostfedi, které pomaha spotiebiteli posoudit vlastnosti
sluzeb. Potlaceni nejistoty zdkaznikli v ndkupu by se organizace méla zaméfit na vzhled

a obleceni zaméstnanct, budovy, prodejni plochy a jejich Cistota a potadek, brozura aj.
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3.7 Financni planovani

Dle Kotlera [7] tvorba rozpoctl a prodejnich odhadi ohledné¢ marketingovych aktivit
pomaha organizaci k soupisu vydajii v jednotlivych etapach pribéhu aplikace planu.
Mimo jiné zahrnuje analyzu bodu zvratu, kde stanovuje vysi fixnich a variabilnich

nakladi a za jakych podminek bude produkt organizaci ptinaset zisk.
3.8 Kontrola plnéni

Zav€reénou cCasti marketingové planu je kontrola. Ta je pozadovana k tomu, aby
zamezila negativnimu vyvoji. Za piedpokladu zmén okolnosti nebo vyskytu
nepredvidatelnych udélosti, by méla spolecnost byt schopna provést takové kroky, které
by vyvoj situace vylepsily nebo aspon pozastavily. Kontrola se provadi vétSinou po
meésici nebo Ctvrtleti. V této Casti se téz ustanovuji akéni programy, kdo a jaké Cinnosti

provadi, v jaky okamzik a s odhadovanym rozpoctem. [7]
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4 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost Bristol Group (déle jen BG) je oficidlnim jménem pro hotelovy komplex

tvofen dvéma spolecnostmi, Bristol a.s. a Otava Patria a.s. Ve vyro€nich zpravéch se

vsak setkavame se spoleCnosti pod jménem PROMTECH s.r.o., kterd je mateiskou

spole¢nosti pro vyse uvedené akciové spole¢nosti. [18]

4.1 Zakladni udaje

4.1.1 Konsolidujici ucetni jednotka

Obchodni jméno:
Pravni forma:
Sidlo:

Predmét podnikani:

ICO:
DIC:

Zapis do OR:

PROMTECH s.r.o.
Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Karlovy Vary, L.P.Pavlova 71/9, PSC: 360 01

Poskytovani komplexnich hotelovych sluzeb vcetné
provozovani  sméndrenské  Cinnosti;  Poskytovani
komplexni lazenské péCe pro zahranicni i tuzemské
klienty v nadstandardni kvalit¢ ubytovani, stravovani i
1é¢ebnych procedur; Poskytovani péce poradenské,
oSetfovatelské, diagnostické, preventivni, dale
diabetologie, péce 1écebna ambulantni, 1azeniska Gstavni a
ambulantni; Prondjem nemovitosti za Gcelem poskytovani
prevazné l¢ékatské péce; Pronajem zafizeni a vybaveni
nemovitosti; Prondjem nemovitosti a nebytovych prostor
s poskytovanim 1 jinych neZz zdkladnich sluZeb;

Poskytovani telekomunikacnich sluzeb
64833321
CZ64833321

6.bfezna 1996, Krajsky soud v Plzni
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4.1.2 Konsolidované ucetni jednotky

Obchodni jméno:
Prévni forma:

Sidlo:

Ptedmét podnikani:

ICO:

DIC:

Zapis do OR:

Obchodni jméno:
Pravni forma:

Sidlo:

Pifedmét podnikani:

ICO:

DIC:

Zapis do OR:

BRISTOL a.s.
Akciova spole¢nost
Karlovy Vary, Sadova 2026/19, PSC: 360 01

rehabilitacni a fyzikalni medicina — lazkova a ambulantni
péce (lazenska péce), laboratof klinické biochemie, vnitini
Iékatstvi — ambulantni péce, hostinskd Cinnost, Cinnost
ucetnich poradct, vedeni UucCetnictvi, vedeni danové
evidence, masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby,
ostraha majetku a osob, poskytovani télovychovnych a
sportovnich sluzeb v oblasti fitness a plavani, provozovani
solarii, sménarenska ¢innost, silni¢ni motorova doprava —
vnitrostatni prilezitostna osobni, -mezinarodni

ptilezitostnd osobni, vyroba, obchod a sluzby

49790749
CZ49790749

28.tnora 1994, Krajsky soud v Plzni

OTAVA-PATRIA, as.
Akciova spolecnost
Karlovy Vary, I.P.Pavlova 469/8, PSC: 360 01

Rehabilitacni a fyzikalni medicina lzkova a ambulantni
péce (lazenska péce), hostinska ¢innost, masérskeé,
rekondi¢ni a regeneracni sluzby, provozovani osarii,

sménarenska ¢innost, vyroba, obchod a sluzby.

46882758
CZ46882758

15.zati 1992, Krajsky soud v Plzni
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4.2 Bristol Group

Bristol Group sjednocuje dva resorty hotell, které se nachazeji v lazenském centru
Karlovych Vart. Pozici na trhu v Karlovych Varech ma silnou diky vysokému poctu
luzek, své specializaci v poskytovani svych sluzeb, které byly ohodnoceny titulem
Akreditovaného pracoviité Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky v oboru
rehabilitace a fyzikalni mediciny. V neposledni fadé k tomu piispiva i doporuceni
1€katti a zajem ruské klientely (okolo 82,8%) o péci a starost o vlastni télo, na které se

tato spole¢nost cili.

Bristol Group nabizi k ubytovani s celkovym poctem 378 pokoji a 663 lizek. Pocet
hostt, ktefi primérné ro¢né navstivi BG, je vice nez 12 000. Poptavka po sluzbach BG
je vysokda a Casto se hosté vraci zpét, dokonce i n€kolikrat rocn€. Samoziejmé vyse

hosttl je ovlivnéna sezénnosti, predevs§im statnimi svatky Ruska.

O hosty se stara 320 kmenovych zaméstnancii, kteti celorocné zajist'uji sluzby v oblasti

ubytovani, stravovani, 1é¢eni a ostatnich dopliikkovych sluzeb.
4.3 Bristol a.s.

Bristol a.s. je akciova spolecnost se sidlem v Karlovych Varech, jejiz rozhodujici
pfedmét Cinnosti je poskytovani ubytovacich sluzeb, vetné provozovani hostinské

¢innosti a rehabilitacni a fyzikalni mediciny.

Tento resort je pro zakazniky znamy jako Bristol Royal a nachazi se na Zameckém
vrchu nad hlavni kolonddou. V sou€asné dobé Bristol disponuje 6 lazeniskymi domy
(dale jen LD), jednim pétihvézdickovym (Livia) a péti CtythvézdiCkovymi (Bristol,
Bristol Palace, Tereza, Kralovska Vila a Georgy house). Pouze dva z téchto hotelt v§ak
vlastni, a témi jsou Bristol a Bristol Palace. Zbylé LD jsou projimany od matetské

spolecnosti PROMTECH, s.t.0.

Resort disponuje nejen vynikajicimi sluzbami v oblastech ubytovani a stravovani, ale
zaroven poskytuje sluzby vlastniho lé¢ebného vybaveni a balneoprovozu. Nedilnou
soucasti je sportovni a zabavni vyziti. Vyhodou tohoto resortu je propojenost

jednotlivych budov podzemnimi chodbami.
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4.4 Otava Patria a.s.

Akciova spolecnost Otava Patria vystupuje na vefejnosti pod jménem Bristol Riverside.
Tato skupina je tvoifena dvéma ctyrthvézdickovymi hotely v samém lazenském centru
meésta. Tato akciova spolecnost vlastni pouze jeden z téchto lazeniskych hotelt a tim je

Kolonéada. Hotel Pavlov je vlastnén matetfskou spolecnosti PROMTECH, s.r.o.

Hotel Kolonada je tvoien sloucenim péti byvalych lazeniskych domi a nachazi se ptimo
na kolonad¢, odtud plyne i pojmenovani. Zakaznikiim poskytuje Spickové ubytovani,
stravovani, vlastni balneoprovoz a sportovni vybaveni. Hotel Pavlov je situovan téz

Vv blizkosti kolonady a je prvnim hotelem, se kterym zacala Bristol Group podnikat.
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5 Dosavadni marketingové aktivity spoleCnosti

Marketingovymi aktivitami jsou minény vSechny ¢innosti, které spolecnost vykonava za

ucelem osloveni a udrzeni zadkaznikl nebo zvyseni prodeje. [14]
5.1 Cile marketingovych aktivit

V ramci hotelové spolecnosti Bristol Group se jedna o marketingové aktivity, které se
snazi udrZet si stalé hosty a zaroven zvysuji povédomi mezi potenciondlnimi novymi
zékazniky. Snazi se jim poskytnout, co nejvice informaci o ubytovani, stravovani a

l1écebnich procedur, které spole¢nost nabizi.

Pro Bristol Group jsou stézejnimi klienti ti, ktefi jsou vérni resortu a vraci se zpét za
elem 16¢by, ale i odpoéinku. Cini tak jednou nebo nékolikrat roéné. Karlovy Vary
zdravotnimi problémy. Tito navstévnici jsou také cilovou skupinou Bristol Group.
V poslednim roce se snazi spolecnost o prilakani nové cilové skupiny. Spolecnost by

rada piildkala mladsi navstévniky Karlovych Vart z Ceské republiky a okolnich zemi.
5.2 Rozsifovani sluzeb

Spolecnost Bristol Group nabizi vSem svym zakazniklim velice rozmanitou nabidku
moznosti v ubytovani. Je to dané umisténim a vybavenim hotell, a proto kazdy z hostl
muze vyuzit takovych sluzeb, po jakych zrovna touzi. Cilem vystavby nového hotelu
tedy bylo rozsifit stavajici nabidku ubytovani a poskytnout navstévnikim zazemi se

zabavou.

V roce 2008 byla dokoncena vystavba hotelu Georgy house. Budova je opét propojena
s ostatnimi hotely Bristol Royal, poskytuje moZnost zdbavy v podob& bowlingové hry a

déle navstévu internetové kavarny.

O nabidce zabavného stfediska vi jen velmi mald ¢ast hostl, protoZe je jen velmi ziidka
vyuzivana. Bowlingové stfedisko je pouze vyobrazeno v hotelovych mapach a zminéné
na webovém serveru. Nevédomost a nezajem o bowlingové centrum donutila vedeni o

omezeni hraci doby ze 4 dnli pouze na 2 dny - sobota a nedéle od 14:00 do 24:00.

27



5.3 Modernizace restaurace Bristol Palace

Dalsi aktivitou, kterou spolecnosti BG ucinila, byla rekonstrukce a modernizace
restaurace Bristol Palace v roce 2011. Restaurace ma za el poskytnout stravovani
hostim z5 hotell. Zaroven by méla zajistit piijemné prosttedi pro konzumaci

s odpovidajicim standardem hodnoceni 4-hvézdickové restaurace.

V restauracich BG v ramci lazenské 1écby je nutné dodrzovani stravovani a dietnich
rezimu stanovenych lékafem. Pro tento ucel je dietni sestra piitomna v restauraci a

dohlizi na hosty a jejich vhodny vybér pokrmu.

Restaurace s celkovym poctem 282 mist k sezeni momentalné neodpovida standardim,
které by méla spliiovat. Béhem modernizace standardy pro stolovani musely ustoupit
pro zajisténi dostateéné kapacity hostt z Bristol Royal. Druhym negativnim aspektem
Vv restauraci Bristol Palace je pocet persondlu. Pfi plném vytizeni neni mozné vSechny
hosty kvalitné obslouzit, jelikoz na jednoho c¢isnika pii rajonové obsluze vychazi

mnohem vice stravnikil, nez je stanoveno.

Z dotaznikového prizkumu ohledné kvality sluzeb poskytované v restauraci Bristol
Palace vyplyva, ze tento fakt pfili§ hostim nevadi. Pouze jedna stiznost byla konkrétné
komentovana ohledné& stisnéné¢ho prostoru. Celkovy pocet dotazovanych byl 46 hosti.
Nejvyssi procentudlni hodnoceni méla obsluha, kterd byla hodnocena "velmi dobie"
pfiblizné u 4/5 dotazanych. Druhé nejleps$i hodnoceni s cca 70% méla polozka

"prostiedi, atmosféra".

Déle u hodnoceni kvality jidla se objevilo hodnoceni Spatnd dvéma klienty, coz
z celkového poctu jsou 4% z dotazanych. Navzdory faktu, Ze je to nizké procento
dotdzanych, mélo by restauraci ¢tyrhvézdickového hotelu spiSe prevladat hodnoceni
,Velmi dobie®, poptipad¢ ,,Dobra*“. Vhodné by bylo zjistit, co tito hosté jedli, aby se

pro pfisté vyvarovalo Spatné kvalité.

Z toho je ziejmé, Ze oba defekty zminované vySe byly v ramci tohoto dotaznikového

Setfeni hodnoceny lépe, nez kvalita jidla.

Dotaznik a grafické znazornéni naleznete v Piiloze A a B.
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5.4 Konferen¢ni salonky Bristol Riverside a Bristol Royal

Spolec¢nost BG poskytuje moznost, jak svym hostiim, tak externim zajemctim, konani
prednasek, Skoleni, seminafti, workshopi, tiskovych konferenci a prezentac¢nich akci
mensiho rozsahu. V hotelu Bristol (Bristol Royal) je kapacita omezena na 30 mist a ma
pfimou vazbu na stravovaci sluzby. V druhém resortu v hotelu Kolonada (Bristol

Riverside) maji zajemci k dispozici kapacitu o 90 mistech.

Od roku 2011 je tato moznost propagovana pouze na webovych strankach spole¢nosti.
Vétsina hostll a ostatnich zdjemcd o této moznosti nevi, proto vétSinu Casu zlstavaji

prostory nevyuzité.
5.5 Club card Bristol Group

V roce 2011 zacala BG svym hostim nabizet vérnostni program. Vyhody poskytované
klubovou kartou jsou rozdéleny do tii skupin dle vySe slevy. Jednotlivé kategorie a
slevy jsou stanovené na zdkladé délky pobytu, proto klubovou kartu host obdrzi az pfi

odjezdu. Sleva Ize uplatnit, jak na ubytovani, tak na stravovani a Iékatskou péci.

Typy:
e Modra karta - host jiz byl ubytovan v hotelové skupiné po dobu 60 noci. Sleva je

poskytovana ve vysi 10% z ceny.

e Stiibrna karta - host jiz byl ubytovan v hotelové skupiné po dobu 100 noci.

Sleva je poskytovana ve vysi 15 % z ceny.
e Zlata karta - host jiz byl ubytovan v hotelové skupiné po dobu 160 noci. Sleva se
uplatiiuje ve vysi 20% z ceny.
Drzitel klubové karty BG mize vyuZit online vstup na webovych strankach pro online
rezervaci.

5.6 Marketingovy plan pro 2012

Pro rok 2012 byl marketingovym oddélenim sestaven marketingovy plan. Ten
podtrhoval nedostatky soucasného fungovani spolecnosti Bristol Group a dale byla

navrzena opatieni, ktera by byla vhodna ucinit.

Prvnim z nedostatkii je pomérna neinformovanost, jak hostl, ale tak i ostatnich
potenciondlnich zdkazniki. Navrhy na zlepSeni se vétSinou tykaly jiz zminénych aktivit,
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kterymi jsou napf. nedostatecna propagace o moznosti konferen¢nich prostorit obou
salonkli a zabavni centrum s bowlingovou drdhou. Ddle je zde zminovan problém
s prodejem propagacnich materiali, které ma spolecnosti k dispozici. Zaroven malo lidi

vyuziva moznost stravovani a la carte a zdravotni sluzby vSeobecn¢.

Stézejnim cilem tohoto planu bylo tedy pfedstaveni produktu, ktery by mohl piilakat
nové hosty nebo jen zdkazniky, ktefi by vyuzili volné prodejnich procedur vcetné

Wellness balicku.

Balicky byly sestaveny v riznych variantach a pét jich bylo doporu¢eno k odzkouseni.
V listopadu vsak byly propagovany pouze dva — Relax Package a Wellness Package.

Néavrhy naleznete v ptiloze.

Mimo tyto slevové balicky, spole¢nost se rozhodla o slevu ve vysi 20% na Last minute

rezervaci.

Marketingovy plan bude detailné rozebran v nasledujici kapitole.
5.7 Poradané akce

Vyroci 15. let Bristol Group

Spolecnost roku 2012 oslavila své 15. vyro¢i své Cinnosti. Bristol Group zacinala
poskytovat své sluzby nejprve v lazenském hotelu Pavlov, ke kterému b&hem této
dlouhé doby podnikani ptidala dalSich sedm hoteli. Proto také oslavy zapocaly praveé

v tomto hotelu.

Oslava probéhla dne 5.7.2012, kdy v rannich hodinach bylo pfipraveno pfedstaveni
,coffee art” dodavatelem kavy Julius Meinl. Nésledujici program probihal v zahradé
Bristol Royal, kde byla pfipravena slavnostni party ve stylu 30. let minulého stoleti,

s mddni piehlidkou, bohatym obcerstvenim a hudbou.

Tato akce byla pfipravena pro partnery, hosty a zaméstnance spolecnosti Bristol Group.
Tém spolecnost vyjadiila svou vdécnost za dlouholetou spolupréaci a loajalitu. Mezi
ucastniky této oslavy se objevili i ¢eské osobnosti hudebni scény, které¢ zde pfislibili

vystoupeni. Oslava byla ukoncena ve vecernich hodinach velkolepym ohilostrojem.

Cely tento den je zdokumentovan a dostupny na webovych strankach spolecnosti, na

webovém serveru YouTube a na Facebook.
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5.8 Komunikaéni mix Bristol Group

5.8.1 Tiskové reklamy

Promenada je mési¢ni informacni Casopis a zaroven i privodce po Karlovarském kraji.
Je tistén ve Ctyfech jazycich (CeStina, anglictina, némcina, rustina). Cilem Promenady je
poskytnout navstévnikiim dostatek informaci a praktickych rad o lazenskych destinacich
Karlovarského kraje. Dale obsahuje seznamy ubytovacich zafizeni, restauraci, sluzeb,
sportovist’ aj. a zaméfuje se téZ na kulturni a spoledenské déni.Casopis je k dispozici
v infocentrech, na recepcich hotelt, v letadlech mitici do Karlovych Vart, na svétovych
veletrzich cestovniho ruchu apod. Casopis je distribuovan i do zahrani¢i, kde

pfedstavuje potencionalnim zahrani¢nim navstévnikim dany kraj. [20]

Bristol Group propagoval své sluzby v ¢asopisu béhem roku 2010 a 2011. V roce 2011
m¢él sepsanou smlouvu o propagaci na inzertni plochy v deviti ¢islech a pak ve tfech
Cislech (kvéten, srpen a prosinec) reportdz o spolecnosti v rubrice Prestavujeme.
V inzertni plose zobrazovala spole¢nost vzdy logotyp Bristol Group spole¢né se
sloganem Aristokrat ¢eského lazenistvi a kontakt na webové stranky nebo na jednotlivé
resorty. Hlavnim tucelem reportaze bylo kratkym a vystiznym ¢lankem napsat
nejdilezitéj$i informace o spolecnosti. Spole¢né s touto inzerci bylo Bristol Group
propagovano na webovém serveru klienta.cz. Cena za celou propagaci v ramci ¢asopisu

Promenada byla stanovena na 210 600 K¢.

V roce 2012 spolecnost jiz neinzerovala v tomto casopise. Konkurencni hotelové
spolecnosti Bristol Group (Imperial, Grandhotel Pupp, Hotel Dvorak, Axxos,

Richmond) jsou stalymi inzerenty.

5.8.2 Propagacni materialy

Spole¢nost béhem roku 2011 nechala vyrobit né€kolik druht propagacnich materiali
s logem Bristol Group, Bristol Royal a Bristol Riverside. Navzdory tomu, Ze BG
disponuje mnoho rtiznymi upominkovymi piedméty, odbyt je velmi maly. Castym
problémem odbytu téchto materidlu se stdva i propagace samotna. Zakaznici Casto

neveédi ani o této moznosti koupé.
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Propagacni predméty:
e Kulickové pero
e Destnik automat s dievénou rukojeti
e Lazensky poharek
o Igelitové tasky
e Papirové tasky
e Termoska
e Hraci souprava
e USB flash disk
e Siirka na krk
e DVD Bristol Group
e Prospekty
e Zapalovac
Merkantilni tiskoviny a jiné propagacni materialy:
e Hlavickovy papir
e Lazensky prikaz
e Bloky (A4, A5, Ab6)
e Pohledy
e Chlopniové desky
e Klubové karty
e Cenik ubytovani
e Videospot o komplexu

Propagac¢ni material, ktery ma jako jeden z mnoha vysokou prodejnost, je pitko typické

pro konzumaci lazenskych pramend.

32



Novinka pro rok 2012, kterd byla zavedena v hotelové spolec¢nosti, byla mala brozura
pro hosty, kterou zdarma obdrzeli po pfijezdu. Brozura poskytuje informace o Bristol
Group, jak v Cesting, tak jsou k dispozici i cizojazy¢né verze. Dale v nich host nalezne
reklamy na zboZi a sluzby korespondujici s hotelem, lazenstvim a specifiky pro Karlovy
Vary. Tato knizecka mé byt privodcem pro klienta hotelu a zaroven je mysleno i na
misto pro umisténi karty od pokoje. Tato brozura byla vytvofena jako reakce na
konkuren¢ni ¢innost hotelu Imperial. Jedinym rozdilem s konkurenci je zobrazeni mapy
lazeniského centra, kterd zobrazuje prameny a kolonady. BG se snazi o zobrazeni nejen
téchto nalezitosti, ale zaroven o znazornéni umisténi hoteld spolecnosti. Hlavnim
problémem je slozité zdiraznéni polohy celé hotelového komplexu, lazenskych
prament a ostatnich kulturnich zajimavosti. Vyhodou pro hotel Imperial je ten, Ze nema

tak rozlehly soubor budov jako BG.

5.8.3 Public Relations
Public Relations (dale jen PR) je ¢innost, kdy se spole¢nost dlouhodobé snazi o podporu
komunikace s vetejnosti. Je kladen diraz na vzajemné pochopeni, informovanost a
soulad mezi nimi. Diky tomuto procesu je mozné ovlivnit nazory a chovani zédkazniky a
Sifit tak dobré jméno.
PR se déli dle cilovych skupin: [23]

e Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

e Media (press) relations — prace s tiskem a médii

e Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

e Investor relations — vztahy k akcionaitim, investorim

o Employee relations — vztahy s vnitini vetejnosti

e Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

e Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

e Community relations - prezentace spoleCenské odpovédnosti firmy za kvalitu a

rozvoj
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Public Affairs se soustiedi na sponzoring. Spole¢nost Bristol a.s. podporuje dlouhodobé
mezinarodni pévecky sbor Antonina Dvotdka Karlovy Vary. V jejich stejnojmenné

brozuie je spole¢nost Bristol a.s. propagovana.

V oblasti Media Relations se spolecnost Bristol Royal a Bristol Riverside angazuje
minimalng€. Jejich ¢innost je pouze v ptipadech, pokud je to nutné. Spole¢nost v roce
2012 vyuzila i jiny zptsob komunikace a to se nazyva Fam trip. Bristol Group méa pro
tyto Ucely piipraveny i propagacni materidly, které byly zminény vysSe. SpoleCnost ve
stejném roce zvazovala i moznost Press tripu, kdy je dodavatelim a novinafiim navic
poskytnuto i ubytovani véetné vSech sluzeb. Tato varianta je oproti Fam trip vyrazné
nakladngé;jsi.

Government Relations vyjadiuji vztahy mezi spolecnosti a vladnimi institucemi. Ob&
akciové spolecnosti spolupracuji na velmi dobré urovni s vladou Ceské republiky,
s krajskym uradem Karlovarského kraje a infocentrem Karlovych Vart. Spolec¢nosti

jsou dale ¢leny v Asociaci hotel a restauraci a Svazu 1é¢ebnich 1azni.

V ramci Employee relations se snazi organizace o vzijemnou komunikaci se
zaméstnanci. Jak jiz vySe bylo zminéno, zaméstnanci a jejich chovani jsou dulezitou
soucasti v hodnoceni zakaznikdi, pfedevSim v poskytovani sluzeb. Zaméstnanci
spole€nosti v minulé dobé méli mnoho vyhod v ur€itych benefitech, nékteré byly vSak
zruseny. Hlavnim sdélovacim prostfednikem je Intranet, ktery je pouze pro komunikaci

mezi pracovniky spole¢nosti.

Industry relations poskytuje spolupraci v daném oboru. Jedna se o distributory, kterymi
jsou cestovni kancelafe a cestovni agentury. Prvnim partnerem Bristol Group je
Asklepion. Tato klinika plastické chirurgie a estetické mediciny, stomatologie a
dermatologie sidli pfimo v budové Bristol. Dal§im partnerem, se kterym kooperuje
s BG, je Autoptijcovna Czechocar. Ta poskytuje své sluzby klientim hoteld BG. Jedna
se bud’ o pronajem vozidla, nebo transfer z leti§té. Mimo téchto partneri lze zminit

napt. spolecnost Tima, Bohemia Lazn¢ a.s. Karlovy Vary, Lauryn aj.

2 FAM trip (,,familiarization trip“) je jednim z nastrojii PR, kdy spole¢nost nabizi moznost dodavatelim
predstavit své zbozi a sluzby za celem dosazeni pozitivni publicity. Tato aktivita je organizovana
spole¢nosti vV podobé& skupinovych prohlidek a poskytnuti tiskovych materialti. Témi se zpravidla mini
tiskova zprava, fotografie, video. [21]
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Community Relations se snazi o spolupraci se svym okolim a jeho prosperitu. Z této

oblasti lze hovofit o podpoie neziskové organizace, jak jiz bylo vySe zminéno.

5.8.4 Socialni sité

Komunikace skrze socialni média je pomérné nizka. Krom¢ Facebook a YouTube
spole¢nost BG jinou socialni sit’ nepouziva. Hlavnim divodem je téz fakt, Ze vétSina

vvvvvvvv

fenoménem mladsi generace.

Sdélenim nabidek a zajimavosti se snazi spole¢nost pomoci Facebook poskytnout
novinky, které poskytuje BG. Velik4 aktivita na tomto serveru v8ak neni. Profil byl
zalozen 30.6.2011 a skrze n¢j se propagovaly balicky, které byly schvéleny
k odzkouseni a dale sleva 20% na Last minute. Dal$im zvefejnénim byla pozvanka na
oslavu 15. vyroci a poté i video a fotodokumentace z této akce. Dale profil poskytuje
fotografie jednotlivych hoteli a jejich vybaveni. Komunikace probihd ptfedevsim

Vv ¢esting, rustina se objevila v jednom ptispévku a informovala o vyroci.

Celkovy pocet uzivatelli, kterym se BG libi, je 66. Nejvice Like zaznamenal profil
v mésici oslav spolecnosti, tzv. v ¢ervenci 2012. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou na

téchto strankach jsou uZivatelé v rozpéti od 25 do34 let.

Informace o spolecnosti jsou psané v ¢eském a anglickém jazyce. K dispozici je adresa

a kontakt na Bristol Group.

Profil dale nabizi moznost online zarezervovace ubytovani pomoci funkce Book Now!,
ktera je zprostfedkovavana spolecnosti Bookassist. Ta se zamétfuje na poskytovani

online marketingu a na teologické sluzby.

5.8.5 YouTube

Skrze webové stranky se navstévnik stranek BG muze dostat odkazem na server pro
sdileni videosoubor. Na YouTube ma spolecnost zatizeny vlastni profil, ktery je funkéni
od roku 2011. Skrze vlastni profil spolecnost sdilela pouze jedno video s nazvem
»Bristol Group Karlovy Vary®, které bylo pfidano pfed rokem. Videospot spiSe

poskytuje zabéry z Karlovarského zivota, nez o hotelovém komplexu. Hotely jsou
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zachyceny kratkymi leteckymi pohledy. Po&et zhlédnuti je okolo 470°, pocet odb&ratel

profilu spolecnosti je 5.

Po zadani slova ,,Bristol group* do vyhledavace, se jako prvni video zobrazi video
s nazvem ,,15 let Bristol Group Karlovy Vary*“. Toto video zobrazuje priibéh oslav 15.

vyro¢i spolecnosti.

Mezi dal§imi odkazy jiz nalezneme videospoty o tom, jak jednotlivé hotely vypadaji a
¢astecné zobrazuji 1 interiér. Tato videa vSak jsou vkladdna jinymi uzivateli, nez je BG.
Pted dvéma lety byl videospot ,,Hotels Bristol Group* vlozen na YouTube, aby poskytl

prezentaci hotelii spolecné s jejich interiéry. Pocet zhlédnuti je okolo 370.

V marketingovém planu pro rok 2012 se jiz psalo a kalkulovalo o novém nataceni
videospotu. Tento spot byl vloZen na konci mésice prosince roku 2012 a opét ptidan
jinym uZivatelem. Tento videospot je velice podobny ,,Hotels Bristol Group®, nebot’

nékteré zabery byly pouzity praveé z tohoto sestiihu. Pocet zhlédnuti je 9.

Videospot ohledn¢ poskytovani sluzeb s ndzvem ,,Hotelovy komplex Bristol Group —
fitness a wellness, Karlovy Vary* bylo vloZeno na strankdch serveru téz koncem

prosince. Pocet zhlédnuti 32.

5.8.6 Webové stranky spolecnosti

Hodnoceni webovych stranek je provedeno ze 4 hledisek — pouZitelnost, graficky

. R . 4
design, technické feSeni a marketing.

Z hlediska pouzitelnosti je v potadku pouzitelnost titulni strany, ktera obsahuje linky na
kontakty a dulezit¢é informacni bloky. Ze strdnek je jasné patrny jejich ucel.
Vyhledavéni a informacni architektura jsou téz v poraddku, informace jsou poskytnuty
ve Ctyfech jazycich. Nedostatkem stranek je pouzitelnost prvki napii¢ webem, u
kterého chybi sitemap. DalSim negativnim aspektem je, Ze webové stranky nejsou

optimalizovany pro tisk.

Z pohledu grafického designu je vSe v potadku, zvlasté¢ pokud se jednd o kreativitu,
konzistenci, ucelnost grafiky a prvni dojem. Jedinym nedostatkem je Citelnost stranek,

ktera byla provéfena do hloubky pomoci Colour Contrast Analyzer.

% Duben 2013
* Prosinec 2012
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Dalsim hlediskem je technické feSeni webovych stranek, které je velmi uspokojivé.
Webové stranky jsou kompatibilni v prohlize¢ich (Opera, Firefox, Chrom, Safari,
Explorer). Dale jsou validni, m& pouze jednu drobnou chybu v kodu. Bezbariérovost
stranek je témeér zajiSténa validnim kodem, ktery obsahuje pouze jednu malou chybu.
Z tohoto hlediska vSak spole¢nost oproti svym konkurentiim nedisponuje mobilni verzi
webovych stranek. Stranky se zobrazuji stejnym zpisobem jako pifi zobrazeni na
pocitaci.

Z hlediska marketingu se sledovala multimedia, moznost komunikace aj. Mezi
multimédii na strankdch Bristol Group se nachazi pouze fotogalerie rozdélené na
jednotlivé hotely. Stranky jinak neobsahuji zadné video ani blog. Komunikaci zajist'uje
odkaz na stranky Facebook a YouTube a samoziejmosti je email. Doména je ptihodni a
zapamatovatelna v relevantnim tvaru. Doména funguje i na www.bristol.cz. Stranky
pusobi presvédéiveé a netrva dlouho vyhledavani toho, co hledame. Pouze rezervace je
pomérné zdlouhava. Viditelnost je vyhledavacich je slovni spojeni ,hotel Karlovy
Vary* se odkaz zobrazi na 2. strance Google a Seznamu. Pfi vyhledavani ,,luxusni hotel

Karlovy Vary* se odkaz zobrazi na 3. strdnce Google a na 2. strance Seznam.
5.9 Spoluprace s distributory

Bristol Group spolupracuje pifedev§im s cestovni kancelafi Bristol-tour plisobici
V Rusku, kterd klientim zprostfedkovava pobyt v Karlovych Varech. Ta je hlavnim

distributorem, jelikoz jak jiz bylo zminéno, ruska klientela je stézejni.

Ptes rezervacni portal Booking.com je mozné si zarezervovat ubytovani a ostatni
sluzby. Pfi filtraci ubytovani pro ,,Karlovy Vary* se zobrazi na druhé strance hotel
Pavlov a Kolonada. Hotel Bristol a Kralovska vila se nachdzeji mezi 41 a 60 relaci.
Georgy house se nachazi na 4. stran¢ a zbyla vila Tereza spole¢né s Bristol Palace se

nachazi na posledni strance ze 153 nalezenych moznosti ubytovani.
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6 Zhodnoceni marketingového plinu a navrhy na jeho

tvorbu

Jak jiz bylo zminéno vyse, marketingovy plan byl poprvé sestaven pro rok 2012. V této
kapitole bude plan popsan a analyzovan dle svych jednotlivych ¢asti, a pfipadné bude

navrzeno, jak by bylo vhodné upravit jeho strukturu a nalezitosti.
6.1 Marketingové koncepce

Nez budou jednotlivé ¢asti marketingového planu analyzovany, je tfeba zhodnotit
marketingovou koncepci podniku. V soucasné dobé je novym trendem holisticky

marketing.

Z pohledu holistického marketingu se snazi podnik o nalezeni novych zpusobu, jak
pusobit na trhu a jednat s konkurenci. Téz se snazi o propojeni vSech Cinnosti
spole¢nosti, kdy stale je spole€nost orientovana na zdkaznika a jeho potieby. Dilezitym
aspektem v této koncepci jsou vazby, které vyjadiuji, ze nelze opomijet rizné faktory,
protoze ,,vSechno souvisi se v§im®. Holisticky marketing se snazi o koordinaci 4 slozek
— interni marketing, integrovany marketing, spole¢ensky zodpovédny marketing a

vztahovy marketing. [7]

Obr. €. 4: Holisticky marketing

WV yrobky
Dddélent WVedend lina E omunikace a sluzby K aaly
marketingu T oddélerd ﬁ

h\\\‘ﬂ

Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
Spoletensky Vztahovy
zodpovedny marketing

marketing
Etiﬁ“ Zakaznici Keanily  Partneii

Spoledenstvi
Pravni
Prostiedi zdletitost

Zdroj: [7, s. 56]
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Interni marketing se zobrazuje do vSech podnikovych ¢innosti. Spole¢nost poskytujici
svym zaméstnancim jistotu vyplat, poptipadé 1 rizné benefiti vyménou za loajalitu,
kompetenci a motivovanost pii vykonu prace. Pokud bude organizace pfistupovat ke
svym zaméstnancim jako ke svym zakaznikim, bude posilovat vztah mezi ni a
pracovniky. Interni marketing dopomtize spolecnosti zvysit konkurenceschopnost,

usetiit naklady a stabilizovat pracovni tym. [17]

StéZejnim faktorem ve vztahu spoleCnosti se zaméstnanci je komunikace. Ta se sice
béhem posledni doby v Bristol Group zlepsila, ale jinak veskeré ostatni vztahy se

zameéstnanci ve spolecnosti jsou na $patné urovni.

Jak jiz bylo zminéno, komunikace probiha ptedev§im pomoci Intranetu, ktery poskytuje
informace pouze pracovnikiim Bristol Group a upozoriiuje na veskeré podnikové

zalezitosti. DalSimi zplisoby komunikace je email, mobilni telefony aj.

Déle informace jsou téz predavany na zaklad¢ hierarchického postaveni pracovniki.
V tomto pfipadé zaméstnanci na nejnizSich mistech maji informace pouze ohledné

vykonavani své pracovni naplné.

Je nezbytné zajistit, aby zaméstnanci védéli, o co spole¢nost usiluje. Sami pracovnici
mohou doporucovat hotel a jiné sluzby svym znamym ¢i ostatnim lidem, ktefi se jich
zeptaji, kde se maji ubytovat, ¢i kam maji zajit na vecefi. V piipad¢, Ze zaméstnanec

bude spokojeny a hrdy na to, kde pracuje, mize byt sim néstrojem propagace.

DalSim motiva¢nim faktorem pro zaméstnance mohou byt rtizné benefity a programy.
Z tohoto hlediska Bristol Group poskytuje svym zaméstnancim podnikové stravovani,
V soucasnosti uz jen obédy, dale rekreacni ptispévek détsky, ptispévek na tuzemskou a
zahrani¢ni dovolenou. Odménu zaméstnanec obdrzi 1 pii Zivotnim nebo pracovnim
vyroci.

Dale to jsou pfispévky na studium cizich jazyki, které ma stanovenou maximalni
hodnotu a musi byt podloZzeno vysvédéenim. Skoleni a kvalifikace zaméstnance je téz
soucasti interniho marketingu spolecnosti. Tato soucast je velice dllezita, nebot’ hotel
poskytuje mnoho sluzeb a je nutné neztratit konkurenci z dosahu. Trh neustale piinasi
nové moznosti a inovace v jednotlivych oblastech, jak v technologii, tak i v oblasti
kulinafské nebo hotelové. NejvétSim motivaénim aspektem ze vSech, kter¢ BG

poskytuje, jsou postupy a finance.
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Navzdory vSem témto pfispévkim a riznym odménam, by bylo vhodné, aby se konal
minimalné jeden vecirek, seslost nebo podobna akce, na kterou by byly pozvani jen
zaméstnanci spoleénosti. Ugelem této akce by mélo byt stmelovani kolektivu, kde by
potazmo mohl byt zaméstnanciim vyjadien vdek za jejich préaci pro spole¢nost. Nebot’
Casto dochézi k situaci, kdy spolecnost casto nedava piiliS najevo, jak si svych
pracovnikl ceni, i kdyz pochvala a uznani je mnohdy lepsi, nez jakdkoliv financni

odmeéna.
6.2 Uvodni kapitoly marketingového planu

Uvodni kapitola marketingové planu Bristol Group poskytuje informace ohlednd

spole¢nosti a jejim rozdéleni na jednotlivé resorty.

Dalsi kapitola pojedndva o nové identit€¢ spoleCnosti, kterd zahrnuje informace o
sjednoceni grafickém designu. Marketingové oddéleni odpovidad za propagaci, a proto
bylo potifebné vytvotit soubor, ktery bude poskytovat uceleny zdroj informaci ohledné
této problematiky. Ten obsahuje nové vytvoiené logotypy, slogany a ostatni nalezitosti,
které by nemély byt porusovany, jelikoz se jednéa o vizudlni reprezentaci spolecnosti a je

nutny jednotny vzhled.

Tyto dv€ kapitoly marketingového planu sestaven¢ho spolecnosti nejsou typickou
soucasti. Marketingovy plan, jak jiZz bylo zminéno v teoretické €asti, je sestavovan pro
jednotlivy produkt nebo sluzbu. V tomto piipadé, dané informace nejsou potiebnymi,
aby byly zahrnuty v planu tykajiciho se rozsifeni nabidky pobytd. Navzdory tomu je
spravné, ze je stanoven uceleny pohled na grafickou stranku, se kterou spolecnost
vystupuje a dostava se tak diky ni do povédomi zakaznikti. Vhodné&jsim prostiedkem o
informovani zaméstnancii o této problematice je vytvofeni samostatného dokumentu,
ktery by byl pracovnikim k dispozici pro kontrolu. Dokument by zaruéil jednodusi
dostupnost informaci, nez kdyby museli byt dohledavany v marketingovém planu.
Situace, kdy nebyly dodrZeny tyto zasady, nastala napt. v restauraénim zatizeni Bristol

Royal, kdy $lo o tvorbu jidelnich listkil a pouziti Spatného pisma s barevnou kombinaci.

Marketingovy plan spole€nosti tedy postradal ivod, ve kterém by manazer informoval o

cilech tohoto planu a jaky by byl jeho piinos pro spolecnost.
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6.3 Situacni analyza

Situac¢ni analyza v marketingovém planu spole¢nosti se zabyva pouze SWOT analyzou
a rozborem narodnostniho slozeni zakaznikti a konkurence. Zcela chybi analyza
makroprostfedi a z mikroprostfedi pouze obsahuje analyzu konkurence a zakazniki.

Ostatni slozky nejsou zminéné v této ¢asti.

6.3.1 Makroprostiedi

V této ¢asti marketingového planu by se spole¢nost méla rozhodné zaméfit na analyzu
makroprostiedi, ktera v marketingovém planu nebyla zminénd. Ta poskytuje dilezité
informace ohledn¢ vné&jSich vlivli, které plsobi na spoleCnost a zaroven je sama
nedokéze ovlivnit. Na tyto faktory by mél byt brat zietel, jelikoz spolecnost pak miize

ptedejit komplikacim.

Ptikladem, ktery ovliviiuje piijezd hosti z Ruské federace, je politicky faktor. Vizum,
které Rusové potiebuji pro pifjezd do Ceské republiky (dale CR), vyznamné ovliviuje
Cesky prijezdovy cestovni ruch. Rusti turisté si vybiraji pravé tuzemsko ke svym
zahrani¢nim cestam kvili lazeiiskym méstim a kulturnim pamétkam. Oni jsou téZ jedni
s nejvysi ttratou ze viech navstévniki pfijizd&jicich do CR, proto stat roéné ptichazi o
miliardy korun. Pro Bristol Group je ruska klientela stézejni, tvofi pfiblizné 82,8%.
Velké mnozstvi Rusti nenavitivi Ceskou republiku jen proto, Ze ¢eské ufady jim stézuji
vyjezd. V piipadé¢ BG hotelovy hosté nejsou asi piedev§im timto typickym piikladem,

ale rozhodné je nutné brat na zfetel tuto problematiku. [22]

Z pohledu socidlné-kulturniho vSak spolecnost je velmi dobfe pfipravena, jelikoZ
lécbou, rekonvalescenci, relaxaci aj., jelikoZ dbaji o své zdravi a wvnitini Cistotu.
Spolecné s timto je dilezité vybaveni hotell, které je uzplisobeno jejich zvyklostem.
StéZejni znalosti pro zamé&stnance je rusky jazyk. Také je nutné respektovat odliSnou

kulturu a chovani predevsim ruské klientely.

Ekonomicky faktor, ktery predev§im ptlisobi na hotelovou spolecnost, je ménovy kurz.
Rezervace jsou provadény cCasto nékolik mésicti doptedu a pfi rozdilném kurzu miize

vzniknout, jak kurzova ztrata, tak i kurzovy zisk.
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Tyto a jeste¢ jiné faktory by mély byt analyzovany a posouzeny V piipadé¢ navrhu
kazdého zbozi nebo sluzby, aby spolecnost byla pfipravena na vSechny piilezitosti a

hrozby, které piinasi trh.

6.3.2 Mikroprostredi

V této oblasti marketingového planu byla obsazena analyza konkurence a struktura
zakaznikd dle narodnosti. Nésledujici komponentou jsou dodavatelé a odbératelé.
Vztahy s dodavateli jsou popsany v kapitole marketingové komunikace v Public

relations.

V této analyze by spolecnost méla téZ zhodnotit situaci, jakym zpisobem je stanovena

kooperace a jaké jsou jejich smluvni podminky.

6.3.3 SWOT analyza

Analyza slabych a silnych stranek, piilezitosti a hrozeb se vétSinou hodnoti na zakladé
sepsani bodi na tabulky (viz teoretickd ¢ast), kterd poukaze, do jakych casti analyzy
patii jednotlivé faktory. Diky jejimu vizualnimu zpracovani je poskytnutd prehlednost

na prvni pohled. Nasledn¢ by méli byt jednotlivé body analyzy vysvétleny.

Spolecnost tuto tabulku nevypracovala, ale v planu popisuje jednotlivé polozky, co
povazuje za siln€ a slabé stranky. Ptilezitosti a hrozby zde stanovené nejsou, ale je zde

zpracovana detailni analyza konkurence.

Navzdory vSem hrozbam, kterym hotel ¢eli, byla zde pravé zminéna pouze konkurence.
Mezi faktory, které snizuji poptdvku a fadi se mezi hrozby pro spole¢nost, patii
sezonnost. Pokud jiz spolecnost znd rozlozeni sezonnosti, mize ve spravny cas
poskytnout feSeni, napf. slevové bali¢ky, které by mohly zvysit obsazenosti hotelu pfi

nizké poptavce stalych hosti.
6.4 Stanoveni marketingové strategie a cili

Stanoveni strategie v marketingovém planu zcela chybi. AvSak cile spolecnosti, které
by vedly k vétsi efektivnosti ¢i ziskovosti jsou zminény v tvodu marketingového mixu.
Ale pouze jeden cil je rozebran v planu detailné€. O feSeni ostatnich cilil jiz neni v planu
zminka. Tyto cile jsou pfedevSim zminény, protoze by potiebovaly vétsi propagaci.
Jedna se o sluzby, které jsou jiz poskytované, ale zakaznici o nich nevédi, a tak nemaji
odbyt.
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Dale stanovovani cilti dle metody SMART neni v tomto planu zahrnuto. Tato metoda
dopoméha ke kontrole plnéni, nebot’ ma stanovené méfitelné vysledky. Pokud se tyto
vysledky odliSuji od stanovenych, spolecCnost muze provést takova opatfeni, aby

zamezila pokracovani v negativnim vyvoji.

V ramci slevovych balicktl tyto SMART cile by mély byt nadefinovany, protoze pouhé

testovani nestaci, pokud nebude naméreny vysledek s ¢im srovnat.
Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak byl popséan v teoretické ¢asti, je stanoven dle 4P, resp. u sluzeb
pomoci 7P. V této kapitole marketingového planu spolecnosti je marketingovy mix

sestaven podrobné pouze ze dvou slozek, a témi je produkt a cena.

Kapitola o produktu nabizi rizné varianty podob slevovych balickil, které by spole¢nost
mohla prodédvat. Pouze dva byly vybrany pro otestovani, zda bude dosazena pozadovana

odezva. Tato odezva, jak jiz bylo zminéno u SMART cild, nebyla definovana.

Informace ohledné ceny jsou poskytnuté v podobé kalkulaci u jednotlivych néavrhu,

které byly sestaveny.

Dalsi nastrojem marketingového mixu je distribuce a ta je zminéna kratce v podkapitole

0 produktu.

K zaruceni ptehlednosti marketingového mixu, je potfeba ponechat jeho jednotlivé Casti

odd¢lené, nebot’ miize ztracet vypovidajici hodnotu.

Marketingovd komunikace je pak rozdélena do kapitol, kde jsou rozebrany jeji
jednotlivé nastroje. Komunikace se zabyva propagaci celého hotelového komplexu, ne
produktu, ktery je v tomto marketingovém planu predstavovan. Pravé naopak by zde
méla byt obsazena komunikace a jeji nastroje, které by mohly dostat nabidku

K potencionalnim zakaznikim.

Ostatni slozky rozsifeného marketingového mixu, které jsou specifické pro sluzby,

nejsou v marketingovém planu feseny.
6.5 Financni planovani

Tato kapitola v marketingovém planu je pouze sestavena z rozpoctu propagacnich,
merkantilnich a jinych materidlii. Jedné se tedy o plan nékladl na propagaci. Neni zde

stanoven vynos z prodeje téchto pfedmétl, napft. z 1azenského poharku.
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Cena ohledné navrhovaného produktu je pouze stanovena v marketingovém mixu.
Néklady k balickim zde nejsou zminény, ackoliv by mélo byt stanoveno, kolik Bristol

Group investuje do nového klienta, ktery by se potencidln€ v budoucnu mohl vratit.

Naklady na propagace jsou téméei minimalni, jelikoz by komunikace probihala pouze na

webovych strankéach spolecnosti.
6.6 Kontrola plnéni

Kontrola plnéni jednotlivych kroki v dosazeni cilii v pfedem urCenych terminech
v marketingovém planu zcela chybi. Pravidelna kontrola pifindsi spolecnosti dulezitou
zpétnou vazbou, diky které organizace zjisti, zda byly kroky splnény v ¢asovém

horizontu, ¢i nikoliv.

V kapitole zabyvajici se produktem, je zminéno, Ze zavedeni produktu bude testem pro
danou spole¢nost. Na druhou stranu vsSak neni obsazeno planovani, kdy budou tyto

slevové balicky nabizeny a jak dlouho.

Dalsi kritérium, které je tfeba stanovit, je, v jaké dobé je potencionalni ndvratnost.
Bristol Group mé vysoké procento vytiZzenosti svych liZek a tato varianta s balicky je

vvvvvvvv

BG bez vyuziti tohoto produktu.
S kontrolou téz souvisi i metoda SMART u stanovovéni cild. Kvili této chybéjici
poloZce neni pfili§ jasné, jaky pocet zdkaznikil je pfijatelny pro spolecnost, ktetfi by
piijeli diky slevovym balickim.
Spolecnost by si proto méla stanovit, s jak velkou navratnosti hostii pocitaji. Zvlasté
pokud se jednd o hosty, kteti pravé poprvé Bristol Group navstivili diky slevovym

balickiim, a zamysleji navstivit hotelovy komplex znovu, i bez vyuziti tohoto produktu.
6.7 Celkové shrnuti tvorby marketingového planu spole¢nosti

Tato kapitola se zabyvd shrnutim celkového zhodnoceni jednotlivych casti
marketingového planu a zaroven poskytuje navrhy, které by ptispély k jeho efektivné;si

tvorbé.
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Tab. €. 1: Shrnuti zhodnoceni marketingového planu spolecnosti BG

Uvod Ne

Situaéni analyza

Makroprostiedi Ne
Mikroprostiedi Ano
SWOT analyza Ano
MTG strategie Ne
MTG cile Ano
MTG mix Ano
Finan¢ni planovani Ne
Kontrola pInéni Ne

Postrada sdéleni, co je hlavnim cilem planu a jaky by

byl jeho piinos pro spole¢nost

Zcela chybi MTG planu. Bylo by vSak piinosné
zhodnotit tyto faktory pii tvorbé MTG strategie a

formulaci MTG cilt.
Castecné popsano — jen konkurence a zakaznici.

Popis slabych a silnych stranek spole¢nosti, z hrozeb
zminéna konkurence. Vhodné provést vyhodnoceni

prilezitosti a hrozeb na trhu.

Marketingova strategie zcela chybi v planu.

Zminén hlavni cil planu — predstaveni nového
produktu. Spoleénost by mohla vyuzit stanovovani
cili pomoci metody SMART, ktera by mohla pomoci

pti kontrole plnéni.

Sestaven z produktu, ceny a ze stru¢ného popisu
distribuce. Marketingova komunikace — popis
v jednotlivych  kapitolach ~ (popis  propagace
spolecnosti  jako celku, ne predstavovaného

produktu).

Finanéni  planovani ohledné¢ pfedstavovaného
produktu je zminéno v MTG mixu, kde byly
provedeny kalkulace ceny. Chybi financni cile
ohledné produktu. Dale sestaven rozpocet nékladi

na propagacni a jiné materialy.

Nema stanovenu Kontrolu plnéni pro pfedstavovany
produkt. Dulezité pro zjisténi zpétné vazby ohledné

efektivnosti a vynosnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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7 Navrhy

7.1 Navrhy na dpravu marketingové komunikace

Spolecnost vyhledové do budoucna miize vylepSovat neustdle své sluzby pro veétsi
spokojenost svych zédkazniki. Technologie se neustale posouva kuptedu a mnoho lidi se
jiz neobejde bez mobilniho telefonu, pfedevsim pokud jde o tzv. smart phone. Mnoho
lidi jej vyuziva jiz bézné misto laptopu ¢i jinych médii k ziskavani informaci. Zde
spolecnost by mohla nabidnout svym klientiim mobilni verzi svych stranek, nebot’
spolecnost propaguje z nejvetsi ¢asti své sluzby praveé na svych webovych strankach.

Dalsim krokem k zdkaznikiim by mohlo byt zlepSeni komunikace ptes Facebook.

vvvvvvvv

byt cesta pro osloveni mladsich.

Participace a prezentace spolecnosti na riznych veletrzich nebo konferencich by jisté
mohla byt piinosem. Uastniky takovéto akce by mohlo pfilakat mnoho &eskych,
popiipade zahrani¢nich klientt, ktefi jisté budou mit volné finan¢ni prostiedky na pobyt
v jednom z hotelti spolecnosti. S timto navrhem jsou jist¢ spojené vysoké néaklady za
platbu za ucast a ubytovani na téchto akcich. Pozitivnim hlediskem vSak je, Ze ucCastnici
zajistilo povédomi mnoha lidi.

7.2 Navrhy na novy produkt

Spolec¢nost Bristol Group ma momentalné vysoké procento obsazenosti svych hoteld.
To neznamend pro spole€nost, Ze nemusi postupné pfipravovat strategii pro osloveni

nové klientely do budoucnosti.

Kongresovy turismus je dualezitym pfilivem kapitalu v ceské ekonomice. Mnoho
ucastnikll téchto kongrest, konferenci nebo semindii by mohlo ocenit krasy lazenského
mésta Karlovy Vary a poskytovanych sluzeb zdejSich podnikatelskych subjektd. A
prave proto Bristol Group jako jeden z luxusnich hotelovych komplexti by mohl rozsifit
nabidku svych sluzeb, které by se tykaly tohoto turismu, diky némuz by Bristol Group

mohl zauymout kapitalové silnou klientelu.

46



Spole¢nost by méla zvazit vytvotreni takovéhoto balicku, ktery by poskytoval ubytovaci
a ostatni sluzby ve spojeni s konferen¢nimi prostory. V tomto piipadé¢ by nemuselo jit

nutné o kombinaci sluzeb, které by byly stanoveny se slevou.

Cilem poskytovani tohoto balicku by bylo piedev§im poskytnout prostory k riznym
seminaiim a konferencim spoleéné s ubytovanim. Na druhou stranu by hosté méli

k dispozici i moznost vyuzit lazeniskou nebo wellness péci.

Tato sluzba by vSak byla kapacitné¢ omezena. Cilila by se proto na konani akci mensiho
typu, protoze BG nabizi pouze kapacitu o 30 mistech v Bristol Royal a 90 mistech v

Bristol Riverside.

Jinou variantou v tomto kontextu by mohla byt i spoluprace s organizatory téchto
udalosti. Uzavienim dohody by ucastnici konference vyuzili jeden nebo dva dny
hotelovych sluzeb. Zde se nabizeji riizné alternativni varianty programu. V prvnim
pripadé by se mohlo jednat pouze o vylet do Karlovych Vart spole¢né s ubytovanim a
stravovanim. Dal$i varianty by byly rozsifeny o dodate¢né sluzby, které by zahrnovaly

pronajem konferen¢nich prostort a nabidku lazeniskych nebo wellness procedur.
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Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zhodnoceni marketingového planu za ticelem
vypracovani navrh na jeho zlepSeni. To pomuze spole¢nosti poskytnout komplexni
pohled na marketingové planovani. Dale byly pfedstaveny navrhy, které by pfispély
spolecnosti k vyssi konkurenceschopnosti a zaroven by pfivedly kapitadlové silnou

klientelu.

Na zéklad¢ analyzy marketingového planu pro rok 2012 bylo poskytnuto spole¢nosti
touto praci, na jaké ¢asti v marketingovém planovani by se méla zaméfit. Predevsim se
jednd o detailni rozpracovani souboru vSech faktorli, které maji a budou mit vliv na
vyvoj produktu, pro ktery je plan sestavovan. Kapitola, kterd se zabyva rozborem
marketingového planu, analyzuje jeho nalezitosti a navrhuje, na jaké slozky by se
spole¢nost méla zaméfit a které Casti by marketingovy pldn nemusel obsahovat.
Spole¢nost by se méla zaméfit na vyvoj makroprostiedi a jistych sloZzek mikroprostiedsi,
které v marketingovém plénu nebyly viibec zminény. Analyza makroprostfedi je vSak
dilezita pro sbér informaci ohledné faktorh, které ovlivituji spolecnost, a které

spolecnost nedokaze ovlivnit.

Spole¢nost Bristol Group ma vysoké procento obsazenosti svych hotelll a patii mezi
nejnavstévovanégjsi v Karlovych Varech. Navzdory tomuto faktu, spolecnost by méla
zalit planovat strategii pro osloveni novych zakazniki do budoucnosti, aby rozsitila
okruh své klientely. V posledni kapitole byl navrZzen produkt, ktery by pftilakal
zakazniky, ktefi by byli nejen ztuzemska, ale zaroven i ze zahrani¢i. S omezenou
kapacitou by se jednalo pfedev§im o konference mensiho typu, které by doptali jeho

ucastniklim 1 doprovodny program ve formé lazeniskych a wellness procedur.

Nejen tim by spole¢nost mohla oslovit nové zakazniky, ale zaroven by bylo tieba
roz§ifit ¢i upravit marketingovou komunikaci, jelikoZz napf. Facebook neni pftili§

efektivni.

Pokladem pro vypracovani této prace byl autorce k dispozici marketingovy plan pro rok
2012. Dale probehly konzultace s pracovnici na marketingovém oddéleni spole¢nosti
Bristol Group. DalSim zdrojem informaci byly vyro€ni zpravy podnikatelskych
subjektli, které vystupuji na vetejnosti pod jménem Bristol Group. V neposledni fadé
bylo €erpano z propagacnich materiali spolecnosti.
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Priloha A: Dotaznik — Hodnoceni kvality sluzeb v restauraci Bristol Royal
1. Obsluha
e Velmi dobra
e Dobra
e Priméma
e Spatna
2. Kvalita jidla
e Velmi dobra
e Dobra
e Primérma
e Spatna
3. Prostredi, atmosféra
e Velmi dobra
e Dobra
e Primérna
e Spatna
4. Pfipominky
e Pochvala
e Doporuceni

e Stiznost



Ptiloha B: Grafické vyjadreni hodnoceni kvality sluzeb v restauraci Bristol Royal
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Abstrakt

CEPELOVA, Katefina. Ndvrhy pro tvorbu marketingového plinu vybrané hotelové
spolecnosti. Bakalai'ska prace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU, 55 s., 2013

Kli¢ova slova: Marketingové aktivity, Marketingovy plan, Marketing sluzeb

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni a navrhnuti souboru opatfeni ohledné tvorby
marketingového planu spolecnosti Bristol Group. Prace se sklada ze dvou ¢asti, které se
tykaji zpracovani teoretickych podkladi a jejich praktické aplikace. Teoreticka Cast
obsahuje definici marketingu sluzeb, vysvétleni procesu marketingového fizeni a
planovani a popis jednotlivych slozek marketingového planu. Praktickd c¢ast je
zaméfena na predstaveni vybrané hotelové spolecnosti a na evaluaci dosavadnich
marketingovych aktivit. V dalsim oddilu prace je provedeno zhodnoceni
marketingového planu a nasledné jsou k nému doplnény navrhy na jeho tvorbu.
V posledni kapitole jsou navrZeny pfilezitosti spole¢nosti, které by mohla zdkaznikiim

poskytnout v podobé rozsifeni svych sluzeb.



Abstract

CEPELOVA, Katefina. Proposals for creating a marketing plan of a selected hotel
company. Bachelor Thesis. Plzen: Faculty of Economics, University of West Bohemia
in Plzen, 55 p., 2013

Key Words: Marketing activities, Marketing plan, Services marketing

The aim of the bachelor thesis is evaluation and proposition of a set of measures
regarding creating a marketing plan for the Bristol Group company. The bachelor thesis
is formed from two parts, which are concerning evaluation of theoretical resources and
their practical application. The theoretical part contains a definition of services
marketing, explanation of the process of marketing management and description of each
component of marketing plan. The practical part is focused on introduction of a selected

hotel company and on evaluation of existing marketing activities.



