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ABSTRAKT

Diplomovy projekt se zabyvieSenim obsazenosti Hotelu Vyhlidka **** v Lutwvicich

za pomoci modernich marketingovych nasir@pira se o teoretické poznatky o hotelo-
vych sluzbach, chovani zakaztik o teorii modernich marketingovych nasiraj jejich
vyuziti. Projektov&aast vychazi z provedenych analyz, jako jsourikégad analyza konku-
rence, PEST analyza, SWOT analyza a analyza spudstj zdkaznik se sluzbami
hotelu. Samotny projekt se zabyva ¥§gm a posouzenim cinnosti zvoleného
marketingového nastroje na provoz hotelu a hodeptd ntkolika hledisek: nékladového,

rizikového, ekonomického a marketingového.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketing hotelovych sluzeb, slevovy keting, slevové portaly, marketingové

trendy

ABSTRACT

The diploma project deals with the solution of thénlidka Hotel occupancy in Lukiavi-

ce using modern marketing tools. It is based oard#tecal knowledge of hotel services,
customer behavior and the theory of modern marggetools and their use. The project
part is based on several analyses, such as thestitionp analysis, thePEST analysis,the
SWOT analysis and the analysis of customersatiefactith the hotel services. The
project itself deals with the selectionand the sssent of the chosen marketing
tool effectiveness for the hotel operation and ss=eit from the cost, risk, econo-

mic and marketing aspects.

Key words:
marketing, marketing of hotel services, discouneang, discount websites, marketing

trends



Podtkovani patti predevSim mému vedoucimu, Ing. Michalovi Pilikovi Ph.za cenné

rady a zkuSenosti, bez kterych bych Bezpracovani svého projektu jergst obesla.

Dale bych rada pattovala gfiteli a rodéum za trglivost a podporu po celou dobu mého

studia a majiteli Hotelu Vyhlidka za poskytnuti bgnych informaci.

Motto:
ZkuSenost je ¥c, kterou ziskas az potom, cos ji pettoval.

Murphyho zéakon

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze baksié/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UV O DD e e e e e 11
| TEORETICKA A ST e, 13
1 MARKETINGOVA SPECIFIKA HOTELOVYCH SLUZEB ...........  eeveeeeeeenn.. 14
1.1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB +.ueeenteteeaeeeeeeeeee e eeeeeeese e eesasmaenseanseenseeneeenrens 14
1.1.1 DEfiNICE SIUZED ... e 14
1.1.2  Vlastnosti a povaha SluZeb ... 14
1.2 POVAHA SLUZEB. ...t ettt ettt ettt et e e et e e e e e e e e e et e e e e e ea e e e e ae e aanenns 16
1.3 MARKETINGOWVY MIX SLUZEB ....eueneeieneneeaeneeaeneeaeseaenseensesenasnsmnsesesesensesensnaenss 17
1.4 CHARAKTERISTIKA SLUZEB HOTELU ... tutteuteeaeeeeaeseeeaeeesenseesesessnsmnsesenenaenss 19
1.5 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB. ... cueutuieenteeeeeaeaeeseseseasnsesesemaaasesnsenensenes 20
1.5.1 Marketingovy mix hotelu...........ooovviemmeeiiiieecce e 21
2  CHOVANI ZAKAZNIK U A VYROBCU A JEJICH ZM ENY ..oovieeeeeeeeeeenn 22
2.1 OB OBNOST ZAKAZNIKA ettt e ettt e e et e et e e et e e e e arae e e s e e ee e re e reseneeneneens 22
2.2 ZMENY CHOVANI ZAKAZNIKAY MODERNI DOBE ...cuvuinininesisieiesesenenenenensnsnserenenes 3.2
2.3 ZMENY V MARKETINGOVYCH PRISTUPECH. .. cutuitit it ttteeieeeeneneeeeseseneensnensenenenss 25
3  NOVE MARKETINGOVE NASTROJE, JEJICH P USOBENI, VYUZITI
A T RENDYY e e e 29
3.1 MODERNI MARKETINGOVE NASTROUJE. .. e tututututninistereseneaeasnenssssseresnsasaneasnensnss 29
3.1.1  Digitalni Marketing .........coeveeeeiriiiiiiiiiieee e e ee e 29
3.1.2  Marketing v socialnich Sitich ..........coeeeeeiiiiiiiii e 31
3.1.3  SIevOVY MarketiNg........uuuuueiiiiieeceeeeeiciie e s 32
3.1.4  ProduCt PlaCemMeNnt..........uuuiiii i eeeeeeeciis e 33
3.1.5  Word of MOULh - WOM ... 33
70 I SV 7= [ g = U (] (] o 33
700 O A V=T o | 4 F= U G (] o 34
3.1.8  Guerilla Marketing............coovevevvmmmm e e eeeeeeeeieiiese s e e e e e e e e e e e e eeeeeaes 34
3.2 MARKETINGOVE TRENDY PRO ROK20L3 .. e i s e a e e 34
4  SHRNUTI TEORETICKE CASTI ettt 37
Il PRAKTICKA G A ST . oo et 39
5 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVEHO PROJEKTU ....ocovvvs e, 40
51 DO T AZNIKOVE SETRENI 1. eute ittt eeee et e et e et e et ee e e ee e e eae e e e e enee e eeanseenreenrenes 40
52 N VL@ B VNN R 74 TR 41

5.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parovehorsow..............ccccccennn.. 42



9

9.3 PESTANALYZA ..ot 43

5.4 STPANALYZA w.evieeeeecteeeeeeeeeee e eteeteet e ae et eseeas s aseetestestesaessasestesteseensennans 43.
55 BENCHMARKING ...ttt et et et e et e e e e e e e e e e s e s s s s s e s s s s san s s ssnsansansanannns 45
ANALYZA SOU CASNEHO POSTAVENI HOTELU V RAMCI
CESTOVNIHO RUCHU VE ZLINMSKEM KRAJI......ccovevie ceveeeeeeeeeeeeeeenns 47
6.1 ROSTAVENI CESTOVNIHO RUCHU VCESKE REPUBLICE. ....cvi i e v e 47
6.2 ZLINSKY KRAJ A VYCHODNI MORAVA JAKO TURISTICKA DESTINACE.......ccuvcvven..s 48
6.2.1 Lazastvi jako silna stranka ZIinského Kraje ......cccceeoooeeeiiiiiiiiiiiinieee, 50
6.3 = Y0 IES] =T I = 3 N[ 2= 1 51
6.3.1  Hotel VYhlidKa ..ot 52
ANALYZA HOTELU A JEHO PODNIKATELSKEHO PROST REDI............ 57
7.1 W CHOZI SITUACE HOTELU A JEHO MARKETINGOVE AKTIVITY ..cvviviiniiiiieieeeenenn 57
7.2 ANALYZA KONKUREN CNIHO PROSREDI HOTELU ..cuviiiiiiieieeeeeeeeieee et e e e e e 61
7.3 ANALYZA SLUZEB HOTELU A SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKT «.ceuvivneiviiiieeeeseiee e 64
7.3. 1 Cile PHZKUMU ...oooeiiiiieeeeee s s+t e e e e e e e e eeeeeas 65
RS T 11 (o o 1] = N 65
7.3.3  Charakteristika reSpoNa&nt.............ueiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 65
7.3.4  Stanoveni vyzKumnych OtazekK...........cccccceeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeas 61.
7.3.5 Vyhodnoceni dotazniKu................. e eeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 68
TA  PESTANALYZA c.oouvieieeeeeeeeeeeeeeee et eae e te st eeese st e s nestesaesaese e easstestesaeneeneanens 73
741 POIICKE PrOSEAI ......uvvviiiiiiiiiiiiiiiiee et a e e e e e e e e e e e nnnanes 73
7.4.2  EKONOMICKE PrOBEAT ......vvvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e e e e e s et a e e e e e e e e e e e e aeenanns 75
7.4.3  SOCIAIB-KUItUINT ProSEEAI.......uvvvieiiiiiiiiiieee et 76
7.4.4  Technické a technologiCké PHeSH ...............eeeeeiiiiiiiieeeeeeiieiis e 76
7.5 FOSITIONIG A MAPA VNIMANI «.euti i e e e e e e et e e e e s e e e 77
7.5.1  Cile PHZKUMU ...ooooiiiiieeeeeecccc s s+t e e e e e e e e eeeeeas 77
B T 11 (o 1o 1] = N 78
7.5.3  VYhOANOCEN ..ot rreeee s 79
7.6 SWOTANALYZA oooveveieieeeeeeete e ete et te et ete et eaeeaessaseesestestestensesessestesteeaeneene e 80
PROJEKT VYB ERU A VYUZITI MARKETINGOVEHO NASTROJE.......... 86
8.1 LE PROJEKTU. .. uuteeteennuuaeeeeennniaaeeeessnns s e e s eesmmmss s e e e ennns s e e e e ennnn e e e e eennnnees 6.8
8.2 WBER VHODNEHO MARKETINGOVEHO NASTROUJIE .....ccuiiieiiiniieieeeeeieeeaeaaanas 87
SERVERY HROMADNEHO NAKUPOVANI .....c.coveieeieceeeeeeeee e, 88



9.1 FREDSTAVENI SERVER] HROMADNEHO NAKUPOVANI ....ccvuiiiiiiee e e e 88

9.2 CASOVA ANALYZA PROJEKTU.....veveueereeressesteesesesessesseeseesessessassssssssssssensssessens 91
9.3 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ..eeeeiiuutirriaeesssntnneeeeessansresessesssnnneeesssnsssseees 94
9.4 RZIKOVA ANALYZA PROJEKTU ..eeeiiuiiiiieeeesaantiteeeseesasssseeeeesssnnnneessssnsssnseesesaans 95
9.5  NABIDKY NA PORTALECH A JEJICH VYHODNOCENI.......uttviiieeeeaiiiiiieeeesssinineeaaeeans 98
9.6  VWHODNOCENI PO UKON'ENi CELEHO PROJEKTU....uvvveeeesiiiienieeeaesannreneeesessannes 113
9.6.1 Ekonomické vyhodnoceni projektu....... .. oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeenns 114
9.6.2 Marketingové hodnoceni ProjeKIU .......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieisicecieeeenee 116
0.6.3  DalST PINOSY ...ttt ettt e e e e e e s s ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aannnna 119
ZAVER ... e e e e e e e e e nrar e e e e e e anaes 121
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oviiiiiiiieieisietie et 231
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....cooviiiierieeeeeeeeeeeee e emeeenan, 129
SEZNAM OBRAZK U ..ottt en st 30
SEZNAM TABULEK ... ..ottt e e e 132

SEZNAM PRILOH......coiiitiiiiiietiieeceeeeee et ettt nas 133



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvoD

V poslednich letechasto skl@ovana slova ,ekonomicka krize" se nevyhnula anh@du

z dilezitych odwtvi narodniho hospodstvi, cestovnimu gmyslu. Lidé zaali pe&ilive
zvazovat, v jaké vySi a kde vydaji své vhghé penize, a zda pod tlakem silici nejistoty
nebude |épeipstoupit k isporam. Z tohoto Uhlu pohledu jsou ygdza cestovani domac-
nostmi stéle jestpovazovany za zbytné. Proto se spobsti, které jsou vicéi méns na
cestovnim ruchu zavislé, snazi nalézisqb, jak si své stalé zakazniky udrzet, ziskat nové

a tim si zajistit svou provozuschopnost.

Potencialni hosté ziskavaji dikyitgiupovani internetu snazstiptup k informacim nejen

o destinacich, jednotlivych subjektech, planovanyaktivitach, ale i o cenach
S moznosti jejich porovnavani. #Zzeni poskytujici ubytovaci sluzby seaegharji

v nabidkach zvyhodmych baléki sluZzeb obsahujicichcekavané ubytovaci a stravovaci
sluzby, doplgné o zazitky, jen aby zakaznikyeg\wdcili, ze prav¥ jejich hotel je ten

nejlepsi pro straveni par chvil volnétasu nebo vicedenni dovolenou.

Také Hotel Vyhlidka musel reagovat na tento trelatho situace vSak byla ztizena o fakt,
Ze proSel v nedavné dblmaranou a nakladnou rekonstrukci spolufinancovanoundifo
Evropské unie. Ta byla managementem hotetias@/ana s ohledem na realizaci dalSich
dotatnich projekti v bezprogtedni blizkosti hotelu. Jednalo se o vystavbu sdo#en
aquaparku Duha realizovanouwstysem Pozlovice, na jehoz katastralnim Uzemi $el ho
nachazi, a dlouhodébplanovanymgisténim sinicemi suzované Lutavické pehradni
nadrze Povodim Moravy, s.p., kterd je r&jim lakadlem pro turisty i obyvatele
z blizkéhoci dalekého okoli. Bohuzel zahajeni vystavby aquapacisteni vodni nadrze
se oproti planu zpozdily o rok a neplanované pretmi stavebnich praci néeprad o
dalSi rok zfisobily, Ze se hotel ocitl né sezony ,na stavenisti“. ProtoZze obsazenost hote-
lu byla zvolena za jeden z monitorovacich ukazatiehoz nespkni by mohlo zafic¢init

v dobké udrzitelnosti projektu kraceni nebo i moznost erdccelé dotace, bylo nutné se

zanefit praw na jeho sledovani a pni.

Pod tlakem nefiznivého vyvoje situace v okoli s bezpiesinim dopadem prév
na obsazenost a nutnosti plnit tento stanoveny toxaviaci ukazatel, musel hotelemod-

notit svou fvodni strategii.
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Diplomovym projektem séeSi moznost zvySeni obsazenosti Hotelu Vyhlidkagodmmo-
dernich marketingovych néstéop vyhodnocuje &innost zvoleného. Vysu vhodného
marketingového nastrojeigrchazi okolik analyz: analyzy konkuréniho prostedi,
sluzeb hotelu a spokojenosti zakaZnikPEST analyza, Positioning a shrnujici
SWOT analyza.

Cilem projektu je nalezeni @pobu, jak rychle a s minimalnimi vstupnimi nakladgkat
hosty i do doasre mere atraktivnino prosedi, splnit tim jednu z podminek udrzeni
ziskané dotace a vyhodnotit jej &olika hledisek: rizikového, ekonomického, naklaéev

ho a marketingoveého.
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1 MARKETINGOVA SPECIFIKA HOTELOVYCH SLUZEB

1.1 Charakteristika sluzeb

21. stoleti je oproti minulosti specifick&tgi mirou zaréfenosti na sluzby. Nejenze jsou
samotné hmotné vyrobkdim dal vice doprovazenyiznymi sluzbami, aby byly schopny
uspt v silicim konkuretnim boji, ale je také kladen mnohenitdi diraz na samotné
sluzby jako na objekt prodeje. Di@bprodavat kvalitni standardizované sluzby je §&rs
dulezité jako prodavat kvalitni vyrobky. Pro tvorbprdvného marketingu jéeba si ug-
domit, Zze se sluzby ztwee liSi od vyrobku svoji povahou a vlastnostmi. Napfmvaha

kazdého oboru, ve kterém sluzby vznikaji, @®aovliviiuje jeji dalsi specifika.

1.1.1 Definice sluzeb

Pojem sluzba je¢Ece popsatelny, jelikoZz samotna sluzba je velmnoroda a ovlivéna
mnoha aspekty. Neexistuje jedna univerzalni dedinktera by tento pojem popsaldi-P
kladem definice mohou byt slova P. Kotler&lyzba je jakékoli¢innost nebo prosjch,
které miZe jedna strana nabidnout druhé a kter4d je svousiddu nehmotna
a nevytvéai zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby &gennmebo nemusi vazat
k hmotnému produktu(Kotler, 2007, s. 710)

DalSi definici vystihujici podstatu sluzby je podie Payne, ZgSluzba jecinnost, ktera

v sol# ma urity prvek nehmatatelnosti a vyZzadujecitou interakci se zakaznikem
nebo jeho majetkem. Vysledkem sluzby nemivagal vlastnictvi. Sluzba e vést
ke znéné podminek a jeji produkce e ¢i nemusi byt Uzce spojena s fyzickym
produktem.“(Payne, 1996, s. 14)

1.1.2 Vlastnosti a povaha sluzeb
Zakladni vlastnosti sluzeb, které je odliSuji odobku, jsou:
Nehmatatelnost

Sluzbu si ped provedenimatSinou nenizeme sami vyzkouSet, ohmatase jinak osob&
pieswdcit o jeji kvalite. (Staikova, Vkkova a Vorlova, 2010) Zakaznici proto davajisv
duraz na dobré recenze a také se&ajnhna slozky, které si mohou u sluzbystitz Posky-

tovatel by se @l snazit, aby nabidka sluzby byla jednoduch&hfednda, o kvalitu jejiho
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provedeni a kvalitu doprovazejicich hmotnych pdlnU hotelu to jsou nagklad vkusri

vybavené pokoje, restaurace apod.
Proménlivost

Stejna sluzba neiie byt podruhé poskytnuta v naprosto totozné kvgdiko poprvé.
Faktory, které ovlixiuji tento fakt, jsou - kdo sluzby nabizi, jaké ¢g provedeni, kdy se
sluzba nabizi a kde se sluzba nabizi. Managementusé zanitit na normy kvality,
na personal, jeho chovani a motivaci a na planovélého procesu sluzeb. Tato dpaf
by meéla zajistit steji kvalitni standard sluZzeb. e se nafiklad stat, Ze pokojska Spétn

uklidi pokoj, nebo jina sima v hotelové restauraci obslouzi hosta rozdilngisabem.
Nedélitelnost

Sluzba se spt#bovava zaroves jeji vyrobou. Zarstnanec, ktery sluzbu provadi, je jeji
souwasti, a proto by # byt profesionald zpisobily tuto sluzbu vykonat a mit takové
vlastnosti, které jsou vyzadovany ke kvalitnimu kybsuti sluzby. Klientéasto musi
za sluzbou cestovat, je tedyilelité zangtit se na kvalitni dodavku sluzby. Reéap
hotelu musi mit odpovidajici jazykové znalosti,afnneni schopna poskytnout sluzbu

zahranénimu klientu spravéia kvalitre.

Pomijivost

Jelikoz je sluzba neftitelna (viz vySe) nelze ji skladovat. Poskytovateemohou vyrath
sluzbu do zasoby a ani ji jim nemohou zakaznickkauvratit. Tato vlastnost sluzby
znané¢ komplikuje reklamaci sluzbyipnespokojenosti zdkaznika. Management se musi
zantiit na pravidla reklamaci a nahrad zaka#gnmika také na planovani poptavky
a vhodného vyuzivani kapacit. Pokud nebyl host sjgoks ubytovanim, nelze mu jiz ztra-

cenycas vratit ani vynahradit. Reklamace jeltatesit jinou formou, najklad slevou na

dalSi ubytovani, nebo poskytnuti dskdvych sluzeb zdarma atd.
Nemoznost vlastnictvi

Zakaznik za své penize ziskava pouze pravo na jmgkgluzby, nikoliv vS8ak na jeho
vlastnictvi. Casto je toto prav@éaso¥ omezeno, jako je navdt lékae ¢i zaparkovani
auta na mistna parkovisti. (VaSikova, 2008) Stejtak pobyt v hotelu j€aso¥ omezen
na ugitou zaplacenou dobu. Host nevlastni cely hotelpgkoj, je mu jen zapcen po

dobu pobytu.
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1.2 Povaha sluzeb

Povaha sluzeb je dana rozsahlosti jejich sektduzb$ predstavuji mnohotznorodych
¢innosti, od nejjednodussSich az po nejsig&itprocesy. Jsou nabizeny malymi podnikateli
pies stedni firmy az po nadnarodni korporace.iAdme je proto roziit do nekolika

kategorii podletiznych kritérii. Kategorii existuje mnoho, zde jgaiklady jejich ¥ideéni:

» Odvétvove tridéni sluzeb. Sluzby jsou tidény podle sektoru hospoisvi,

ve kterém vznikaji.

* Trzni a netrzni sluzby.Podle této kategorie roZidijeme sluzby na ty, jez iieme

smenit na volném trhu za penize, aty, které nikoliv.

e Sluzby spoftebitelim a organizacim. Sluzby rozdlujeme také podle toho,

kdo je jejich koneny spotebitel.

» Klasifikace na zékladk prodejce. Tato klasifikace je provedena na zakiad

charakteru poskytovatele sluzeb.

» Kilasifikace podle trhu. Sluzby jsou rozéleny podle postaveni kupujiciho

(koneiny zakaznik, velkoobchod...)

Dulezitym rysem povahy sluzby je stupgejiho zhmotgni, coZz znamené miru jeji prova-
zanosti s hmotnym produktem. Podle toho, zda jebsludoprovazena produkteti
naopak, nebo se jedna jen o samotnou sluzbujaime marketingovou strategii a na co se
nejvice @i tvorbé marketingovych nastrdjzantiit. V extrémnich pipadech spolaosti
mohou nabizet jetisty produkt bez doprovodnych sluzeb nebo samoshatbu. V dnesni
doke ve velkém konkuramim prostedi jiz vSak tér¥ nelze nabizet produkt bez dopro-
vodnych sluzeb, které zaigjii konkurerni vyhody. Proto je @lezZité zandtit se nejen
na samotné vyrobky, ale zajistit spravny markeiimpprovodnym sluzbam. Také vSak
nelzetici, Ze podniky nabizejici sluzby, jako jsou fiklad restaurace, nenabizeji i produk-
ty — kvalitni a chutné jidlo. (Payne, 1996) debtn se zamyslet nad marketingem obou

téchto sloZek. (Jarkkova a Vastikova, 2001)
Sluzby tedy mohou nabyvat tyto podoby:

e Sluzby, které jsou zasatimehmotné (bezgaost, muzea, cestovni ruch, fluze

apod.).
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* Sluzby poskytujici pdanou hodnotu k vyrobku (pojiti automobilu, realitni
kanceld, obalovy design apod.).

e Sluzby zpistupiujici hmotny produkt (velkoobchod, maloobchod, dwpr,

skladovani).

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb ma sva specifika zolilgdci vlastnosti sluzeb uvedenych
v kapitole 1.1.2, které odliSuji sluzby od hmotnygsinobki (nehmatatelnost, pramlivost,

nedlitelnost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi).

Na druhé strahstejré jako u vyrobk i poskytovani sluzeb musi mitigwlan, kterym

by jejich dodavateti poskytovatel mohl filakat a udrzet si zakazniky, navic aby mu tato
¢innost inesla zisk. (Vastikova, 2008) Poskytovatel mugistitg aby se spravny druh
sluzby dostal ke spravnému zakaznikovitihpdnou dobu, za vhodnou cenu a spravnou
cestou.

Zakladem poskytovani sluzeb je uspokojovanirgibtzakaznika. OvSem tyto peby se
musi uspokojovat efektignpro spokojenost zakazriika efektivie v tom smyslu, aby
organizaci z tétatinnosti plynul zisk. Spolsosti mohou kladnych vysledkdosahovat
nékolika zpisoby ¢i jejich kombinovanim. Prvnim Zigobem je orientace na zakaznika,
kdy se spolénosti snazi snizovat naklady, které jsou spojemyugitim sluzby klientem,

a utv&et pro ®j pridanou hodnotu ze speby sluzby. DalSim Zpobem je orientace
na konkurenci, kdy organizace ma dobfglged o svych konkurentech, zna je, je schopna
piedpovidat jejich kroky. V tomtoffpac je schopna nabidnout vy3&idanou hodnotu
nez jeji konkurenti a byt o krok négal. Poznanim svych internich proies koordinaci
funkci podniku nize také vést k efekdSimu poskytovani sluzeb a elimina¢epyte&nych
nakladi. Velmi dilezita je komunikace mezi vedenim organizace a saymno zangstnan-

ci, ktefi jsou zodpowdni za kvalitni provedeni sluzby.

Plan je tvéen pomoci marketingového mixu, ktery jetpact sluzeb rozsen ze zaklad-
nich 4 prvk, tzv. 4P, produkt (product), cena (price), distdb(place) a marketingova

komunikace (promotion), o dalSi 3 prvky. Jsou jmmaterialni prosedi (physical eviden-
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ce), lidé (people), procesy (processes)chio 7P utvB celkovou podobu sluzby, jeji

vlastnosti a miru atraktivity pro zakaznika.
Produkt

Za produkt se povazuje to, co Ize na trhu nabipetdornosti, k ziskani, pouzivani nebo ke
spotebe, co ma schopnost uspokojitgmi nebo poebu druhych lidi(Jakubikova, 2009,
s. 188) Produktem je vSe hmotné, nehmotné, co agpmekpoteby zakaznik a co Ize
na trhu smnit. Produkt se sklada z fuéikich, socialnich a psychologickych uzitnych

hodnot, které na kazdého zakaznikaqbi rozdils.
Cena

.Cena je jednim z rozhodujicich pivk marketingového mixu. Cenova politika
ma vyrazny vliv na zisk. Séasre vSak cena ovliwje i psychologické reakce
a chovani. Ty ovliji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo slu¢b¥ piso-

bi na umisini produktu na trhu.“(Majaro, 1996, s. 119)iPurcovani ceny jereba brat
ohled na néklady, na hodnotu pro zakaznika, na &emkurence a také na poptavku
po sluzlg. Diky svému nehmotnému charakteru je u sluzeb ¢asi@ brana jako ukazatel
kvality. (VaStikova, 2009)

Distribuce

Distribuce odpovida na otazku, jak dostat sluzbzékaznikovi. Ma za ukol ifstup
ke sluzlg usnadnit, souvisi i s uméstim (lokalizaci) poskytované sluzby. Existufimé
distribuéni cesty, kdy se sluzby dostavaji rovnou od posigtiele k zakaznikovi, a také
negimeé distribéni cesty, které jsou v cestovnim ruchu velmi vyaniy napiklad formou

prodeje zajezil pres cestovni kancaénebo agentury.
Komunika éni mix
Komunikani mix neboli také propagace vyuziv&alik nastroji:
* Reklama,
e podpora prodeje,
* PR - public relations neboli prace gej@osti,
e 0sobni prodej,

e primy marketing.
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Tyto nastroje se pakazné kombinuji a vyuzivaji v takové i@, aby to vyhovovalo

marketingové strategii spa@ieosti.

Lidé

Jak jiz vyplyva zvlastnosti sluzeb, je provad sluzby v ukité mire vzdy spojeno
s lidskym faktorem. Lidé maiji veliky podil na tofak kvalitné bude sluzba poskytnuta
a jak bude zakaznik spokojen. V sektoru sluzebusazdklade na vzflavani, motivaci a

odmenovani lidi stejd jako na utovani pravidel pro chovani z&stnané k udrzeni

standard kvality.
Materialni prostfredi

Materialni prostedi mize do zn&né miry dat pedem nahlédnout na vlastnosti sluzby.
Jelikoz sluzbu nelze ohodnotitide nez je spaétbovavana, &imz souvisi riziko nakupu,
muze organizace materialnim prigstim (nefasgji budovy, mista, brozury, apod.)

podpdit rozhodnuti zakaznika k nakupu jeji sluzby.
Procesy

Cely proces provedeni sluzby je taktéz ukazatelealitih. Zpisob pfibéhu poskytnuti

sluzby, interakce mezi poskytovatelem a zakaznik&xe velmi ovlivnit vnimani klienta.

1.4 Charakteristika sluzeb hotelu

Hotelové sluzby jsou nedilnou s@sti sluzeb cestovniho ruchu. Tyto sluzby jsouaittar
rizovany vysokou mirou nehmatatelnosti, heterogstinmeoddlitelnosti mista, ¢asu
cerpani a poskytovani sluzby a subjektivitou vniméRalatkova, 2006) Z toho vyplyva,
Ze hodnoceni kvality sluzeb, jez provadi klientzdeislé na mnoha faktorech, jako je kva-
lita vS8ech poskytovanych sluZel¥jrppdni podminky (péasi, umisini hotelu), lidsky faktor

a mnoho dalSich. Pro klienty je také velmileZity pomér mezi kvalitou a cenou
poskytované sluzby, rychlost zafist sluzby, komplexnost, spolehlivost, bespest

a moznost individualizace. (Zelenka, 2007)

Specifikem hotelové sluzby je takéddgné vlasténi prostor hotelového pokoje, tudiz se
také promita hmotné zaj@&ti sluzby (vybaveni pokoje, pohodlnost postelietské
zarizeni atd.), jez také velmi ovhwuje klientovo vniméni kvality poskytované hotelové

sluzby.
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Jelikoz standard kvality se liSi u kazdé osobyjiahjednoceni je zcela subjektivni zalezi-
tost, je velmi dlezité dbéat nejen na sluzbu samotnou, ale takéinsob jejiho poskytnuti.
Razné typy lidi maji izné poteby, coz je dano néilad zkuSenosti hosta s jinymi hotelo-
vymi sluZzbami ve sité, ¢i jeho absolutni neznalostird3to vSechno jédba stanovit uité
standardy kvality a pouzit k tomu objektivni krigerRikladem miize byt vykr potravin,
oswtleni prostor, vybr lozniho pradla a podobnyclkeai, u kterych Ize kvalitu zajistit.
Klicem k zjiséni, zda je klient spokojeny se sluzbami, je komao& Nejen vypkni
dotazniku o spokojenosti s pobytem zajisti odstrachyb. Nutné je howd s hostem jiz
béhem jeho pobytu, ptat se jej, zda je spokojeny,madanic nechybi a nechat hosté.sam
hovai. Porozumini potebdm hosta je kKiéem k spravnému a kvalitnimu poskytovani

sluzeb. Jednéa séqalevSim o prognu negativnich zkuSenosti v pozitivni. (Kio&a, 2006)

1.5 Marketing hotelovych sluzeb

Marketing hotelovych sluzeb znamena zjistit, cd hbse nebo pdem touzi a prodat mu
to se ziskem. Znamena nabizet spravny produkt révrggm mist, ve spravnémrase,

spravnym zfisobem a za hostem akceptovanou céfivalova, 2006, s. 16)
Hotel by tedy mil neustale zjifovat odpo¥di na nasledujici otazky:

* Co chceme na trhu nabizet?

» Kam se chceme dostat?

* Co nechcemedht?

Souwasti marketingu je i zji8hi, kdo jsou hotelovi zékaznici a jejich fedly. Nestai
sluzby poskytovat jednomu typu obecného hosta,jealé#eba si ugdomit, Ze sluzbu
spotebovava velké mnozstviiznych hosi. Ty je nutno rozdit podle charakteristik

do skupin neboli segment

Marketing hotelu je tymova prace. Musi n&amspolupracovat vSichni hotelovy zést
nanci. Bez spoluprace s ostatnimi élddimi hotelu je velmi pravghodobné, Zeglovek®,
ktery ma na starosti marketing, rychle ztratéhped. Kazdé rozhodnuti, jez se chysta

managementifjmout, by n€lo byt zkonzultovano s marketingovym atkehim hotelu.
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1.5.1 Marketingovy mix hotelu

Kdyz se zarstime na marketingovy mix hotelu, zjistime, Ze temSi@je mix sluzeb 7P
popsanymi v kapitole 1.2 o dalSi 3 prvky (3P¥miito prvky jsou spoluprace (partner-
schip), sestavovani b&kii sluZzeb (packaging) a programova specifikace (jarogning).
(Beranek a Kotek, 2007)

Spoluprace

S rostoucimi naroky hasta pro snizovani naklade nezbytna spoluprace a kooperace vice
spole&nosti participujicich na cestovnim ruchu. Jakéklad 1ze uvést spolupraci mezi
cestovni kancetanebo agenturou, dopravcem, hotelem a specialimmvagenturou, ktera
piipravi a realizuje zazitek nebo program pro hostaqbu pobytu.

Sestavovani balika sluzeb

Pro zatraktiviini nabidky a ziskani konkuré&m vyhody hotely fichazeji s batky, které
kombinuji poskytované sluzby a jsotigpusobovany fiznym cilovym skupinam potencio-
nalnich hodt. Sestaveny balék je cenow zvyhodrén oproti ¢cerpani po jednotlivych

sluzbach a ma tak pobidnout k nakupu a vyuziti Skély poskytovanych sluzeb. Mnohdy

jsou baléky sestavovany tematicky a komunikovany jakorakabidky.
Programova specifikace

Programovani neb&asovani sluzby velmi Uzce souvisi s cenou a sawe&inim batika
sluzeb. Je zad#ieno na vyrovnani sezénnich vykymebo naplovani més atraktivnich

termini. Usnadiuje prodej sluzeb a naslednou konzumaci sluzelendkam.

Pokud tedy shrneme vSechny prvky marketingovy rizielu, dostavame se k 10P:

1. Produkt 6. People

2. Price 7. Processes
3. Place 8. Partnerschip
4. Promotion 9. Packaging
5. Physical evidence 10. Programming

Tento strgny vycet prehledré ukazuje, co vSegsobi na potencionalniho zakaznika, bu-

douciho hosta;im mizeme ovlivnit jeho rozhodnuti v nas preéesb.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2 CHOVANI ZAKAZNIK U AVYROBCU A JEJICH ZM ENY

Kazdy ¢lovek je jiz od narozeni ovliwn ,swtem spatebniho chovani®. (Vysekalova et
al., 2011) Je pro nas velmildzité, co nam tento svmiaze nabidnout a jakym #pobem
uspokoji naSe ptgby a naopak, my svymi gebami a chovanim ut¥iine komplex

tohoto s¥ta.

2.1 Osobnost zakaznika

Je teba si uedomit, Ze kazdylovek ma svoji jedinénou a neopakovatelnou osobnost.
V osobnosti¢lovéka se psychologie zaffuje na jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti,
individualni raz¢lovéka, jeho schopnosti, zajmy, charakter a mnoho daksktofi. Osob-

nost je konénym produktem naSeho systému zivyk

| kdyZz z popisu osobnosti vyplyva individualita ki&ho ¢lovéka, je mozno pozorovat
utv&eni charakteristickych znakspotebniho chovani. Tyto charakteristiky se projevuji
raiznym reagovanim zéakaznika nemé trzni situace. Ze zakaznickych reakci pak $é po

vytvareji predikce budouciho chovéni zdkaznika.

Celkové spatbni chovani ovliuje fada psychologickych proags které vytvéeji

charakter osobnosti. Existuji &@tridy téchto charakteristik, a to:

» Charakteristiky vlastnosti psychickygbrocesi — vybavovani z pa#ti, presné

mysleni atd.

» Charakteristiky psychickycklastnosti osobnosti— jednotlivé individualni vlast-
nosti

éloveéka.

Na nédkupni chovani zdkaznika ma velky vliv jehoménii a pozornost. Vnimani, které
pienenuje vjemy z okoli na smysloveé pocity a diky pozatndlovek uprednosiiuje jednu
informaci ged jinou. Zakaznika ovliwje i schopnost deni, tedy ziskavani zkuSenosti,
které se uchovavaji diky p&th K pantti se vaze i zapominani. Mark#&tée snazi vytvo-
fit takovy marketingovy mix, aby silovék informace o produktu a o jeho peié uloZil
hluboko do parti napiklad neustalym opakovaninii vazanim objeveni produktu

k urcitému atekdvanému datu. DalSimilézitymi faktory spatebniho chovani zédkaznika
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jsou jeho paeby a motivace, které nutiovéka jednat utitym osobitym zgisobem

v kazdé jeho zivotni situaci.

Kromé psychologie nam informace o sjpainim chovani udava také sociologie a sociolo-
gické prostedi¢lovéka, kulturni antropologie, ekonomie a mnoho dal&isbit, které jsou
provazany a celkavpak utuji komplexnost chovani ve spebnim s¥té. Model, jez se
snazi integrovat vSechny tyto owuliyjici faktory, se nazyvénodel spo¥ebniho chovani

a obsahuje 4asti:
* Procesy tieni spatebitele;

« stimuly, jimiz je spatebitel ovliiovan, jako je cena, dostupnost vyrobku nebo

sluzby atd.;

» vngjSi faktory obsahuijici rodinu, finani situaci,casovy tlak, ekonomickeé praeti
atd.;

» stupovity proces, ktery na zawvede pes kupni umysly k samotnému nakupu.

2.2 Zmeény chovani zakaznika v moderni do&

Zakaznik, ktery neni ovlivim novymi technologiemi, dbatipnakupu na faktory, jako
je dostupnost produktu, kolik energie musi vlozZibku, aby vyrobeki sluzbu ziskal,
musi se spokoijit s informacemi, které jsou mu dosfuvtSinou jen od vyrobig acasto

ma& na vykr jen z rekolika variant. S nastupem modernich technologiipgithazeji i nové

nakupni zvyklosti.

Diky vyvoji internetu a nakupovani online nikbovék o produktech a sluzbach mnohem
vice informaci. (Janouch, 2010) Zakaznik néhped o cenach produka sluzeb, o jejich
vlastnostech, neni omezen oteviraci dobou ani gmndéti ,obchodu®i omezenym vyb-
rem zboZi. Na druhou stranu s modernimi technotogigichazi mnoho negativniho.
Mezi hlavni minusy nakupovani online seiza radit nemoznost vigt nebo si zkusit

vyrobek fyzicky, obtiznost reklamaci nebo obavygpatného doreni zbozi.

Diky kladim online nakupovéni je dnes online zakaznik veléanamy. (Vysekalova et al.,
2011) Potrpi si na okamzitou odezvu, netakla, je narény na informace o zbozi a sluz-

bach, chce mit moZnost srovnani mezi konktméni nabidkami a moZznost rychlého
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vyhledani vyhodnych nabidek (e-aukce, e-bazary)edity je pro ®&j pristup ke komuné

lidi se stejnymi problémy a petami.

S rozvojem online nakupovani vznikly i online rezzre hotelovych sluzeb. Host si zvykl,
Ze diky gipojeni na internet ma moznost porovnavat cenygéiych ubytovani, pomoci
recenzi si utviit obrazek o zézeni, pak okamiitzjistit, jestli v poZzadovaném terminu

je volna vhodna kapacita, a nasleédnsluzbu rezervovai rovnou zaplatit.

S postupemtasu vSak zakaznikigkonava své navyky a stereotypy ve svém nakupnim
chovani a &i se ¢emu novemu, fekonava stj strach z negativ online nakupovani, kdy
si neni zcela jisty n&pbezpénosti plateb, dokenim zasilky nebo korektnim chovanim
prodavajiciho. Pro mnohé zékazniky je dnes st&@ milezitou jistotou mit ,v ruce”
elektronické potvrzeni objednavky, online rezervate, kterd je prodstejre hodnotna

jako smlouvagi ddva mnohem&tsi jistotu nezli nap telefonické potvrzeni.

S vyvojem technologie souvisi také vyvoj celiisvych trhi. Jednotlivé lokalni trhy se
zataly propojovat v jeden trh globalni. Diky internetuzakaznici mohou koupit zboZzi

z téntt kazdého koutu s¥a. Existuji jiz i globalni rezer¢ai systémy, které umaaji
rezervaci hotelovych sluzeb v zahrédrstejre rychle jako v domovské zemi. Globalni trh
ma za nasledek zvySeni konkurence mezi prodavajidegdnim z negativnich rysrysoké
konkurence je obrovsky n#t reklamy. Zakaznik ma pak mnohem menSi schopnost
zapamatovat si reklamni&eni, coZz znesnaje snahu firem o zviditetmi jejich produk-

tu a znéky na veéeejnosti. (Kotler a Trias de Bes, 2005)

Velky tlak nuti prodejce vymyslet nové strategieeaty, jak zaujmout zakaznika a jak mezi
konkurenci vyniknout. Z&kaznik jiz néptupuje ke koupi sistou hlavou, kdy &ekava,
Ze mu prodejce nabidn@Seni, tudiz je mu dan ,na milost‘. V dnesni &ddakaznik
piichazi s jasnou vizi, jasnymi pozadavky a se zmaliosSech paebnych informaci,

kterym se prodejci musiigpusobit.

Diky tomu, Ze st ¢eli od roku 2008 sstové ekonomické krizi, se tlak na prodejce gest
o néco zvysil. Prodeje poklesly, jelikoz spebitelé byli nuceni vice rozmyslet své nakupy.
(Kutner, 2011) Mnoho prodejczatalo vyuZivat slev jako néstroje k udrZzeni zdkaznika
nebo k udrzeni prodijsvych vyrobk a sluzeb. Pogr slev k jinému, nezlewmému zbozi

v poslednich letech narostl o tolik, Ze se spbsti dostaly do bludného kruhu. Pokud
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chtji zastat na trhu, nemohou si dovolit své zbozi nemeat, jelikoz by okamzit daly

piilezitost konkurenci, ktera takéimila a neustéle nabizi zbozi se slevou.

Tyto faktory vedly k rozsahlym z&nam v chovani zakaznika, ktery si zvykl na nakupova
ve slevach. Lidé se vice orientuji natmakceny, ale zaroweneslevili ze svych nardk
na kvalitu a pozaduji kvalitni ztlkeové zboZzi a sluzby za nizké ceny. (Slev je v odebb
vice. LevrgjSi je hlavié znakové zbozi, 2011) Diky vysSi orientaci na cenyaiaznici
své nakupy vice promysleji, coz ale tak&mvést k poklesu prodgjprotoze je nepétb-
na spoateba ¢asto odkladana na pagd Zakaznik @ekava slevy ve v3ech ogvich

obchodu, jak u zboZzi, tak i u sluzeb (masaze, btavarace, ubytovaci sluzby atd.)

Spojenim modernich technologii a zvySujici se koaoe zakaznik tuje vyvoj trhu.
Technologie mu nejen slouzi jako zdroj ziskavamérimaci, ale také dikyé&mu mize
informace dale &t a tim vytv&et viastni reklamu. Moderni online zékaznik se veld
pocli o své zkuSenosti a nazory a v ptedi internetu, @& jiz formou recenzi nebo
na socialnich sitich, a také zde informace vyhlédéu? je stZejni hlavig u sluzeb, které

si zadkaznik nefize gedem vyzkouSet.

Se zvysujicim se tempem vyvoje technologii, kdy§echno dostupné ,online", sechaa

navracet trend zazitka osobnich setkani.

2.3 Zmény v marketingovych pristupech

Vyrobci a poskytovatelé sluzeb se musizpisobovat minicimu se chovani spgebitel
a také rychlému vyvoji technologii. Jak jiz byloznateno vySe, diky zénam spatebniho
chovani musely firmy zdt uvazovat o tom, jak nejlépe zaujmout svého zaikaz Jelikoz
ten se neustale dni, museji spoknosti dimysingji prozkoumavat jeho nové peby

a prichazet s novymi napady, jak jej uspokaoijit.

Velky zlom nastal srozvojem internetu, ktery dapéilezitost gFistupovat téns

ke kazdému zakaznikovi individuéln(Janouch, 2010) Zakaznik se stal neanonymnim
a spolénosti jsoucasto nuceny iizpiasobovat své produkty jednotlivym zakazinik

a pitom hledat cesty, jak jej prodat co nejvice liderelky rozvoj nastal v oblasti komu-
nikace se zékazniky, kterd je v dneSnicdoddilnou sotasti marketingové strategie firem.

Internetové prosedi i ostatni nastroje komunikace se tak tilySize si zakaznici sami
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vynutili zménu marketingovych istupi. Sowasny marketing Ize definovatremi

charakteristikami:

* Konverzace - lidé na internetu konverzuji o vSem a n#itelnou rychlosti.

Hodnoti produkty, séluji si své zazitky a pobizeji spotesti ke konverzaci s nimi.

e Zakaznik neni sam- diky propojeni lidi pomoci internetutde rychle zmnit
osud nejedné spaleosti. Zakaznici se jiz neslituji nad firmami, Kejsou

neochotn&i neschopné serpasobit.

* Spolutkast — dnes je tllezité propoijit lidi, kt& produktu rozungji, se zakazniky,
jelikoz manaz# se jiz ¢asto produktu odcizili. Firmy se také snazi zapojit
samotného zakaznika do vyvoje produktu nebo jdimpisobovani. Tato snaha

vede k zaji&ni loajalnosti zakaznika.

Market&i se musi fizpusobit rychle ndnicimu se internetovému proedi. Jelikoz je
dnesni zakaznik iphlcen vSudyfitomnou reklamou, je pidba zaujmout jej &im
neotelym. Nasycenost se &ila objevovat i v mnoZzstvi webovych stranek a spualsti
musi mezi velkou konkurenci ,na jednom rifstaujmout zakaznika i&im jinym nez
jen dobrym designem webovych stranek. (Webova ptaze, 2008) Proto se snaZzi oslovit
zakaznika pomocitenych nastrdj, jako jsou flashové hry anebo s&id¢. Marketé se
snazi, aby jejich strankadl atmosféru a byla poutava jiz na prvni pohledyrikdad
nabizeji gkolik zpasohi on-line rezervaci, jak na vlastnich webovych $té&h, portalech
zabyvajicich se cestovnim ruchem, ale i na vySei@avanych globalnich rezeréaich

systémech.

To samé plati i ofibyvajicich internetovych obchodech (také e-sh@dhdbal’, 2008)
Provozovatelé se snazi o navrat ke klasickym médita uvadi reklamy na své e-shopy.
Také se rozsi vybér platebnich kanéla v navaznosti na novy zvyk uzivaighternetu
stklovat si své nazory a zkuSenosti, si provozovatieaji velice zéleZzet na svych
recenzich, které také zZeguji. Kdyz je pak ¥tSim mnoZzstvim pozitivnich recenzi e-shop

takzvar ,ovéien zakazniky“, mé ihned mezi ostatnimi velkou kaekeni vyhodu.

Toto plati nejen pro provozovatele e-shpple museli se tomuto trendeézpusobit i pro-

vozovatelé hotelovych sluzeb.
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V internetovém obchodovani se v posledni&objevily nové zfisoby, kterymi se chji
provozovatelé zavdit zakaznikm a zngnit klasické nakupovani v nakupovani zabavné

a neoielé.

» Social shoppingneboli komunitni nakupovani je zaloZzené na dojemuvyrobku
¢i sluzby prateli. Jde o produkty, které se v mainstreamovyshapech neobjevuji,

které jsou ovliviiny stylem a vkusenti sowtasnou modou.

» Nakupni radci jsou srovnavaci servery, které sbiraji informaegtaareji databazi
o produktech podle recenzi, paopia specifikaci. UZivatel si poté samube
porovnavat produkty podle danych parareMavic poradi, kde nakoupit produkt
nejvyhodrji.

* Aukéni servery nabizeji koncept, kde se setkavaji drobné proogei iznymi
prodejci a zakazniky, které internetové obchodyatdgnuspokojit. Jedna se ndp
klad
o skeratelské zbozi, jiz pouzité zbozi, apod. KupujlwdZ nakupuji formou aukce,
coZ jim dava pocit, Ze za ni utrati jen tolik, kolopravdu chiji. Navic neni
nutnosti pro prodavajici mit zaloZzen e-shop, nydteti prezdivka na aulnim
serveru a jako u Kklasickych internetovych obdhaziskavat kladné recenze

zakaznik.

Jak ale aktiva oslovit zakaznika, kdyZ je triighlcen reklamou a zakaznici se k ni obrace-
ji zady? Odpo¥di mohou byt dalSi trendy objevujici se v této &ghko jsou socialni it

¢i slevové portaly.

Stale tSi popularita socialnich siti donutila obchodndéleytaké zapojit do této aktivity.
Socialni & je internetova sluzba pro komunikaci lidi, sgolesti a komunit zaloZzenim
svého osobnih@aste&ne verejného nebo wejného profilu. Jelikoz kroghplacené reklamy
na strankach socialnich siti, funguje zaloZenitrnlas ,podnikového* uzivatelského
profilu jako dobrd a levna reklama. Ze@ovani svych nabidek, sa@df a jinych aktivit
na vlastnim profilu se lehceie sdilenim fanouskdostat zdarma mezi Sirokou interne-

tovou veejnost.

DalSim fenoménem soéasnosti jsou slevové portaly, které maji mnoho wdyhHak
pro prodavajici, tak nakupujici. Slevové servemikiy jako odezva na orientaci zakazni-

ki na slevy. Principem tohoto nakupovani je nabidiehki a sluzeb na webovych
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portalech s velmi vysokou slevougtdinou se sleva aktivuje aZipiekrateni ugitého
mnozZstvi kupujicich. (Z4jem firem o slevové portdgte, 2011) Mezi vyhody hromadné-
ho nakupovani p#tténei bezplatna reklama, kdy vystavenim akce se gpott dostane
do podwdomi uzivatel nenasilnym zfisobem (oproti placené reklgn (Handl, 2011)
DalSi vyhodou jetizeni prodeje nevyuzitych kapacit (zvia$ioteli mimo sezonu), nebo
nevyuzitych vyrobk. MiZzeme rozeznat dva druhy poftah to slevy, které jsouristupné
vSem, anebo klubové slevy, kdy slevuizate uplatnit az po ziskadienstvi od jiného
¢lena. Tento typ slev oproti prvnimu typu dodavaazaklim pocit exkluzivity. Rvodns
se tento systém objevil ¥ing a poté se jej ujali v USA. eské republice byl prvni
slevovy portél spush v roce 2010. (Zendl, 2010). Vice jsou slevovésesgr rozebrany
v kapitole 3.1.3.
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3 NOVE MARKETINGOVE NASTROJE, JEJICH P USOBENI,
VYUZITI ATRENDY

S nastupem 21. stoleti a s nastupujicimi modertgohinologiemi se objevuje takékolik
novych trend marketingu a s nimi n@vpouzivané marketingové nastroje. Neustale
vznikaji mizné koncepce marketinguf gz aspsSné ¢i nikoliv, které utvdeji podobu
dnesniho moderniho marketingu. Nggim trendem je vyuZziti médii, kterymi jsou lidé
stale vice obklopovani. Doba, kdy si nova médialjiecestu k lidem, se zkracuje a hleda
se nova rovnovaha mezi trédimi médii (radio, televize) a médii alternativnimternet).
Dnes jiz jedno z nejroz&nsjSich médii, internet, nabizi nesed moznosti pro zakazniky
a také nuti spotmosti Fizpusobit tomuto faktu i své marketingové néstroje. itaigi,
mobilni, viralni a elektronickd komunikace umiajfe spolénostem customizovat
(ptizptisobovani jednotlivym zakaznikn) své zbozi a sluzby. iiRrylova a Jahodova,
2010) Tomu jeieba pizpusobit nastroje marketingové komunikace. Dnesgba péliveé
zvazovat, jakym zjsobem oslovit cilovou skupinu zékazhikelikoz klasicka forma
reklamy jiz v nepeberném mnoZstvi dostupnych informaci ztraci swejormativni

davéryhodnost.

3.1 Moderni marketingové nastroje

V této kapitole je popsancckolik modernich marketingovych nastiipjjako je digitalni
marketing, marketing v socialnich sitich, slevovgirketing, word of mouth marketing,
virélni marketing a podobné, jez jsou vybrany prd® jsou vhodné v ziskani pozornosti
klienti a jejich pouziti v marketingu hotelu, a mohou pyuZzity @i propagaci hotelu.
Nékteré nize popsané nastroje jiz hotel pouzivai(rdigitalni marketing a jeho aplikace)
a je teba zjistit, jestli neni nutné se navice zangiit a posilit je,¢i vybrat jiny, vhodjsi

moderni marketingovy nastroj.

3.1.1 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing fize byt pouZit jako zasSujici vyraz pro marketingové nastro-
je, které jsou uvedeny nize. Digitalni marketingnarketing vyuzivajici vSech digitalnich

médii, jako jsou: (Digitalni marketing, 2011)
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* Internetové progedi a jeho aplikace a nastroje (cokoli, co na imeRr najdete a jste

schopni vyuzit);
* mobilni komunik&ni prostedky (mobily, smartphony...);

» digitalni zd&izeni v oblasti mimo domov (obrazovky na ulicich,olschodech,

digitalni POSPoint of salea POPPoint of purchasgrostedky apod.).

Téchto prostedki se vyuziva pro komunikaci se zakazniky. TudiZznghi dilezité jen
piinést spatebiteiim rgjaké sdleni, ale také navazat kontakt s nimi, coz prdigitalni
média umo#uji. Vyrobci a poskytovatelé sluzeb pak mohou mdidpozici rychlé zgné
vazby od zakaznik ¢imz si velmi usnadniifstup k informacim, které by jinakigouziti

tradicnich médii neziskali, nebo je ziskali za podstalSi dobu.

internetevé prostiedi
a aplikace

digitalni rafizeni
plisobici mimo domov

obraze

INTERAKTIVITA

Obr. 1. Schéma digitalniho marketingu (Digitalninketing, 2011)
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Pokud spolénost vyuziva digitalni marketing, je dnes mozné dtitmjeho UsgsSnost
i ptinos. Existuji #izné nastroje od nejjednodusSich po profesionalaigk, © 2010 —
2013)

e Jednoducha pitadla — sdli kolik lidi navstivilo ugenou webovou stranku

(nag. Toplist, Navrcholu, NetMonitor).

» Pokrailé nastroje — poskytnou detadjdi informace nejen o na¥dnosti webu,
ale i vykonu reklamnich kampani (ffapzdarma dostupné Google Analy-

tics ¢i Yahoo! Web Analytics).

* Profesiondlni nastroje — vyuZivaji¢tgi spol€nosti, jejich provoz stoji kmeé

spolé&nost nemalé penize (map\dobe Omniture, SiteCatalyst, WebTrends).

Jedno z jednodusSich a levnyt#seni nabizi aplikace Google Analytics. Jeho pbuzit
ma rekolik vyhod: je zdarma, snadno se implementuje musd se instalovat na §itec,

ale je dostupny z jakéhokoliv mistaigpmjenim na internet.

3.1.2 Marketing v socialnich sitich

V sowasné dob travi lidé na internetu hodrtasu v socialnich sitich. Zatimco reklama
na internetu jiz z&ala byt nedinna, spolénosti se chytily této nové formy marketingu jako
noveho smiru, jak oslovit zakazniky. (Janouch, 2010) Markgtima socialnich sitich
je nejrychleji se rozvijejici forma marketingu azn#dry socialnich siti bezesporu pat
Facebook, nasleduje Twittler, Flickr, You Tube &td.ze mezi i také z#adit weby typu
Spoluzaci.cz. Socialni 8ise tak stavaji dalSim prostorem prie8i powdomi o znéce

a dokonce i mistem pro prodej produk¥yhodou je, Ze marketing v socialnich sitich neni
ekonomicky narény. Lidé se stavaji ,fanousky* produkia jejich gatelé je nasleduji.
Diky siti je mozné s nimi komunikovat a ziskavat taétnou vazbu. Obeenpii komuni-
kaci na sociélnich sitich plati, Ze aktivni musi p{edevsim firma. JetdeZité neustale
piinaset zajimavé informace, fotografie, odkazy. Taktivity musi byt soéasti marketin-

gového komunikéniho mixu a bez ddak navrzené strategie ztraceji sv@inaost.
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3.1.3 Slevovy marketing

~Pokud pot‘ebujete rychle dostat zakazniky do obchodu nebdatgsce, pak je skupi-
nova sleva celkem dobry ndpad. Neplati to ale vadgro kazdy produkt.“(Janouch,
2011, s. 175)

Uspsch mize podptit jen skuténa sleva. (Janouch, 2011) Zakazniky oslovi a pabidn
k nakupu sleva miniman50 %. Vyplati se je8tslevy 70 % uvaghé na portalech
s nabidkou skupinovych (hromadnych) slev? Jak jén@doyt ziskovy b slewe produktu

0 50 az 70 %7

~EXistuji produkty, pfedevsim ve sluzbach, kterémaseji zisk vzdy s kazdym nakupem.*”
(Janouch, 2011, s. 176)i Provozu nagpiklad restaurace nebo kadetvi tak platite térr
veSkeré naklady bez ohledu na to, zda mate zakaneiso ne. Jaké jsou tediedpoklady

pro nabidnuti skupinové slevy:
ez produktu je vysoky zisk —t§inou u sluzeb,
» variabilni naklady jsou relativnizké a fixni naopak vysoké,

* moznost operativhzajistit zdroje p nahlém navySeni, napsuroviny, personal,

energie apod.),
* tento postup nebude mit vliv na stalé zakazniky,
* anabizeny produkt je dostate atraktivni.

Slevové portaly jsou né@eském internetuips dva roky a trh se &aa zbavovaté&ch
neseridéznich, a naopak Sanci ¢tsmaji ty, které zakaznikn a obchodnim partni@n
nabizeji kvalitni sluzby sffganou hodnotou. (Hustak, 2012) To sgedhagiklad pomoci
zaruk, garantovanim kvality sluzby nebo produktterd jsou motivujici pro partnery
a ovliviiuji spokojenost zakaznik Tyto zaruky poskytuje hiiptimo slevovy portal, nebo
now dokonce #které poji$ovny nabizeji pro ffjpad nespokojenosti klienta nebo Upadku
slevoveho portalu poji&hi slevovych vouchér Odpada tak finami pokuta za prodej
nekvalitniho produktu nebo poskytnuti sluzby. Tovgdmi dilezité zejména pro poskyto-

vatele sluzeb, ktery se¢ipravuje na pichod hosi se slevovymi poukazkami.

Casto diskutovanym tématem je efektivita slevovétaketingu. B spolupraci se slevo-

vym portalem je velmi @lezité stanovit si priority, pdivé vybrat vhodny a spolehlivy
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portal. VykErovym kritériem by nerla byt jen vySe provize, ale i reference a nabizena

marketingova podpora.

Slevové akce secdi vysoké usgsnosti, coz dokazuje i vyzkum provedeny agenturou
Media-research vibznu 2012. Ten uvadi, Ze ¥pad: spokojenosti se vraci az 44 %

zakaznik, ktefi pozdji nakoupi nebo vyuziji sluzeb za plné ceny.

3.1.4 Product placement

Product placement, neboli uriesani znakovych produkid, log a zn&ek do audiovizual-
nich cl. Jedna se o zamé umistné vyrobky¢i sluzby smluvniho partnera na vyrazné
misto ve filmu, serialdi televizni inscenaci. (MikeS a Vysekalova, 201@ WtSine zemi
Evropské unie je product placement legalnim mamgetrym néstrojem, \Ceské republi-
ce je tomu tak od prosince roku 2009. (Aust, 2009)imkou vSak Zstavaji psady
pro dti a vyrobky tabakovei |éky na gedpis, které se ve filmech a jinychipdech
umig’ovat nesmi. Mimo to se produkty musicleaovat do médii pirozere. Produkt
placement zvySuje masi¥powdomi o znéce, jelikoz tento druh médii stale sleduje velky
pocet lidi. Navic ma tu vyhodu, Ze umaje ukazat viejnosti, jak produkt funguje
v béZném Zivo¢. Spravnym umighim lze dosahnout toho, Ze divaci proddkisluzbu
vibec nevnimaji jako reklamu. Proto by produkt plagetmnengl vyvolavat v lidech

odpor, jako je u jinych forem reklamy, kterymi jé {iz nasycen. (Kartek a Kréal, 2011)

3.1.5 Word of mouth - WOM

Word of mouth (dale jen WOM) je marketingovy nagtpmmoci ghoz se marketésnazi
vyvolat situaci, kdy se o ztiee, vyrobkuci sluzké bude mezi spéebiteli diskutovat.
Vysledkem by nmilo byt, aby spdebitel sfil dal kladné recenze mezi ostatni gpbttele.
Z toho vyplyva, Ze zakladem pro vznik kladného WQ@Mvytvarit pozitivni vnimani
produktuci znatky spotebiteli. V op&ném gipad pak miZze byt Sfeni negativni reklamy,

ktera mize mit velké dopady na spoétesti poskytujici produkt. (Kotler, 2007)

3.1.6 Viralni marketing

Jedna se o internetovou verzi WOM propagace, k@égngireklamy probihd pomoci
emailové korespondence nebo jiného online médiadWRent vytvéi takovou akci nebo

udalost, ktera je natolik atraktivni, Ze se zakiazmini chce podit s ostatnimi. K tomu
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potom pouZzije internet. V podstateklamu vytvéeji sami zakaznici. (Kotler, 2007) Dnes
je krome vyuzivani email velmi aktualni pouzivani sociélnich siti, kteréujgpro tento typ
WOM nejvhodrjsi, jelikoZz zpravy mize zachytit ¥tSi mnozstvi lidi najednou. (Mikes
a Vysekalova, 2010)

3.1.7 Event marketing

Event neboli zaZitkovy marketing se z&nje na vytvéeni udalosti pro cilové skupiny.
Tyto udalosti maji za ukol vyt¥id zazitek emocionalniho charakteru, a tim ziskat
pozornost cilové skupiny v rdmci komunikace s{iodssti¢i jiného subjektu. Spraentvo-
feny event marketing musi byt sdsti komunikani strategie spot@osti a komunikéniho
mixu. Z toho vyplyva, Ze by &ty byt i spravie definovany vztahy mezi nim a ostatnimi

nastroji marketingové komunikace.

Tento nastroj by # pomoci fiznych spoléenskych, sportovnich, zabavnych a jinych
raznych aktivit pomoci vytviit vétSi spojeni se zikou, a to nejen pro zakazniky, ale také
pro zamstnance, dodavatele atd. Také event managementéhdodioderni daba stéle
castji se i jeho tvaeni gemysli nad vyuzitim novych technologii, jako mobielefony

s fotoaparaty, MP3iphravae, textové zpravy atd. (MikeS a Vysekalova, 2010)

3.1.8 Guerilla marketing

Oznaovan jako utény, n&ekany marketing. Doslovnyfgklad slova guerilla zni partyzan,
bandita. Koncepce guerilla marketingu &pa ve tech krocich. Zautst na n&ekaném
misg, urit si konkrétni cile a hned se stahnouttzpento marketingovy nastroj ma snahu
zaujmout spdtbitele g¢im ne&ekanym, zajimavym, aktualnim.éleri lidé povazuji
tento druh marketingu za neeticky a mnohdy baldngugrillové kampa® na hrag
legalnosti. Guerillovy marketing je také ha@dwyuzivany pro svou finami nenarénost,
¢ehoz nejdive vyuzivaly mensi aigdni firmy. Ale jeho Ginnost je natolik velka, Ze jej

postupentasu zaaly vyuzivat i ¥tSi korporace. (Haiiak a Juraskova, 2012)

3.2 Marketingové trendy pro rok 2013

Nezavisla vyzkum&poradenska spalaost ,ldealisti“ se zarienim na zné&u a brand
management, kterd pomaha firmandituidealni podobu zriky a pak ji uvést do praxe,

se zeptala odbornikz brandingu, marketingu, reklamyilpuznych obak, jak vidi trendy
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na rok 2013. (Marketingové trendy pro rok 2013: i8¢ sit, mobilni web, obsahovy
marketing, 2013) VSechny otazky zodpd&lo 154 respondefitz 200 oslovenych. 40 %
z nich pracuje v komunikaich, PR, medialnich agenturach, nebo jsou neZawvisl
konzultanty. Vice neZetinu tvdili respondenti, ktd jsou majiteli firem, nebo v nich maji
na starosti zngky a marketing. Vyzkumu se &astnili také studenti marketingu, reklamy

a PR (Public relations).

Z vysledka Seteni vyplynulo, Ze se v roce 2018edpoklada stagnace nebo mirny pokles
firemnich marketingovych rozpti. Velky diraz bude kladen na vyuZiti socialnich siti,
mobilniho webu a spravné nastaveni obsahového tiregie Naopak velmi nepraggdo-

dobre respondenti vnimaji navySovani roZgopro posileni pozice na trhu.

Tiché Aktudini
stilice trendy

Nepochopené

a mizeffcl Buzzwordy

Obr. 2. Mapa vnimani marketingovych trérzD13
(Trendy vceském marketingu pro rok 2013, 2013)

Jako hlavni trend vyplynulo vyuZziti socialnich sitimobilniho webu a jejich monitorovani

a mefeni. Dolie se také umistil viralni marketing, WOM a obsahmarketing (zaruje
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se na obsah, ktery je hodnotny a uiitepro zakaznika). Skupinové slevy budou podle
responderit paftit k tém trendim, o kterych se jiz tolik nebude mluvit, ale o mbeinzivreji

se budou vyuzivat. Meziémito trendy bude mit dominantni postaveni e-mailing
Guerillovy marketing pdat k trendim, o kterém se bude i nadéle mluvit, avSak nézor

na jeho pouzivani je neutralni.

Na obrazku 2 zobrazujicim mapu vnimani marketingbwyend: v roce 2013, je mozno
sledovat, kam se posunuly jednotlivé trendy opmaitu 2012 (obrazek 3). Zatimco WOM
trend nebyl v roce 2012 na m@apobrazen, v roce 2013 se nachéazi ve 4. kvadrantie
tedy jeden z pouzivajsich. V podobné situaci se nachazi i viralni mankg ktery v map
vnimani pro rok 2013 zaujal misto ve stejném kvattraovSem na pozici ukazujici, ze se
bude o trendu vice mluvit, nez bude pouzivan. Siay@ slevy se oproti roku 2012
posunuly vice ke Btdu, coZ zn& opadnuti boomu kolem tohoto marketingového nfstro
avSak si stale drzi misto mezi nejpouziydimi nastroji. Nejlépe je vnimana reklama
na sociélnich sitich, kterd ma v obou letech vysakéstni v pravém hornim rohu grafu,

C0Z znamena, Ze se o trendu nejen velice mluvjeaddké hoja vyuzivan.

Reklama na

. socialnich sitich
Mobilni web
. E-mailing

Content marketing L E )

(obsahowy marketing)
Multikanalovy marketing

Lokaéni sluzby
Video marketing . (Location Based Services)

SM5 marketing

b Maobile commerce
OR kody
Big Data Social CRM

. Crowdsourcing & co-creation
Social commerce

Brand Joumals Content ‘“'a,l{“E Znafkwé aplikace
8 Gamification (Brandnll Apps)

Seniofi jalm

Lokalni wyhledavani cilova skupina

(Local related search)

Realtime marketing

. Roziifend realita

/.. Social TV (Augmented reality)
D printing

Sémioticka analyza

Neuromarketing

Obr. 3. Mapa vnimani marketingovych trérzD12
(Trendy vwceském marketingu pro rok 2013, 2013)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Sluzba jako takova je velmiiznoroda, ovliiovana mnoha aspekty a proto ézde
definovatelna. Jeji vlastnosti, kterymi se odlisogehmotného vyrobku, si vynutily dalsi t

dophujici prvky marketingového mixu: lidé, materialnbptedi a procesy.

Hotelové sluzby, @ jiz ubytovaci, stravovaci nebo daégbvé, jsou nedilnou soasti
sluzeb v cestovnim ruchu. Poskytovatelé a zakazhmsté) jsou zde ve velmi Uzkém
kontaktu, a to mnohdy po delSi dobu. Je to v prasfmma smyslu sluzba lidé lidem,
24 hodin den& Hosté, mimo firemni klientelu, si své misto pabgsobg p&ilive vybiraji

a [ijizde¢ji do ngj stravit swij vzacny volnycas. Proto se v marketingu hotelovych sluzeb
zan®iujeme na prvnim mistna gani hosta, které se snazime maxirdalspokojit, ale
piitom generovat zisk. Hosté, stéjrako jejich gani ¢i pozadavky, jsouuzni. Proto je
takéclenime do segmeint kterym ripravujeme specifické nabidky, kterymi se je sna&im
oslovit, obect znamé pod pojmem ,b&ky"“. Dobie a podle fani hosta provedena sluzba
buduje v po¥domi zakaznika dobré jméno hotelu, vede ier8i kladnych referenci,

doporwieni a motivuje k opakované nast.

DalSim specifikem id poskytovani hotelovych sluzeb je nutnost rozséspéluprace
s ostatnimi poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchoichZz nejdlezit¢jSi je spoluprace se

zprostedkovateli (cestovnimi kancémi a cestovnimi agenturami) a dopravci.

V¢étSina hotel pocituje na vySi své obsazenosti sezénni vlivy. Sezégkyvy se snazi
eliminovat programovanim svych nabidek. To Uzcesisbunejen s tvorbou vySe ziava-
nych baléku sluzeb, ale také s jejich @iy ¢ casow rozpracovanym planem jejich nabidek

a cenovym zvyhatbvanim. Zde nabyvaji velkého vyznamu slova ,slewgakce".

Zmeny chovani zakazniki zmény marketingovych fistupi jsou z nejétSi ¢asti zavigné
velkym technologickym vyvojem. DalSimilgZitym faktorem je ekonomicka krize, ktera
donutila obchodniky ke kraikn, které by za jinych okolnosti dobrovélnepodnikly a tim
pozmenili ,spotiebitelsky s¥t“. Nové marketingové fistupy vznikaji na popud nového
spotebniho chovani zakazriikale zarové s novymi gistupy se utvid i nové zvyklosti
nakupovani. Tento koléh nuti prodejce byt stale verashu a vymySlet nové strategie

a cesty k zakaznikovi.

.....

internetu a nakupovani online ma v &sné dob c¢lovek k dispozici mnohem vice
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informaci o poskytovanych sluzbach, lepSi moznegghéru a srovnavani jednotlivych
nabidek. Lidé progtdnictvim internetu komunikuji na socialnich sitidiskutuji, sdileji
sve zazitky, poskytuji si informace. Tzv. digitdmarketing umoiuje s relativi nizkymi
néklady oslovit Siroky okruh zakazriik s jeho rozvojem stoupaji i moZznosti celkem
piesného zacileni marketingovych kampani. Webové eptaze jsou nezbytnosti
a bez internetu by nemohly fungovat ani dnes tdknivpopuléarni servery hromadného

nakupovani a slevové portaly.

Z dalSich novych marketingovych trénde dostava do peégdi Produkt placement, Word

of mouth, Viralni marketing, Guerilla marketing aeit marketing.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVEHO PROJEKTU

Praktickacast diplomové prace je z&iena na analyzy definujici vhiti a vrEjSi prostedi
Hotelu Vyhlidka a postaveni jeho sluzeb. Pouzitamalytickymi metodami jsou analyza
vychozi situace hotelu, analyza hotelu a jeho dadalského progedi, kam Ize zZadit
diléi analyzy, jako jsou marketingové aktivity hotellbbenchmarking, positioning
hotelovych sluzeb, analyza sluzeb a spokojenoktizzdlki hotelu, PEST analyza a SWOT
analyza. Projekt navazujici na tuto praktickast byl spugh jiz roku 2011, proto je tato
¢ast diplomové prace aktualizaci analyticiésti mé bakaki&ké prace zabyvajici se taktéz
Hotelem Vyhlidka. Data byla dopgina o Udaje z roku 2011 a 2012 a 0 nové skuntsti
zjisStené @i tvorbe jednotlivych ditkich analyz. SWOT analyza odrazi skueu sumaci

pied zahajenim projektu.

Tato kapitola stréné priblizuje teorii analytickych metod, které jsou daouzity
v diplomovém projektu. Jdetf@devSim o dotaznikové gemi, SWOT analyzu, PEST

analyzu, Portfoliova GE matice a Positioning.

5.1 Dotaznikové Seteni

K ziskavani primarnich dat je dotaznik nejréadijSim nastrojem a ipdstavujeradu
otazek pedkladanych respondentovi v pisemné farotler, 2007) Dotaznik p&tmezi
metody mén caso¥ nar@né, ale vyzaduje stajnpeilivou pripravu a ndl by byt ped

vyzkumemiadre vyzkousen.
Otazky dotazniku si fize tazatel zvolit:
» Otevirené— tazatel dava prostor respondentovi, aby \ilj&elij nazor.
» Uzawené- dotazovany ma moznost si vybratékalika variant odpo#di.

« Skéalové — hodnoti se pomocit@gdem stanovené $kaly, coZ umoje snadné

vyhodnoceni a srovnavani (rfapkolni hodnoceni 1 az 5).

Dulezité je také sestaveni otazek, které bylonbyt jasné, nezavéjici, a také jejich
posloupnost. Otazky by na sebélyrogicky navazovat a mit spravnéipdi (prvni otazka
by méla zaujmout, slozité a osobni otazky bylyrbyt kladeny na zair). Zakladem Séeni

je urit si, jestli jde o vyBrové,ci vycerpavajici Séeni a podle toho pak se vybere velikost
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vzorku — cely soubor nebo jenigolem uena ¢ast souboru. (Kapitoly ze zakiad
marketingu, 1996)

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou silnycBtiengths) a slabychNeaknesses) stranek podniku,
jeho gilezitosti Oportunities) a hrozebThreats). (Kotler, 2007) Z toho je jasné, Ze tato
analyza je systémem &tivych informaci jak z wjSiho, tak i z vnitniho prostedi podni-

ku. Jedna se o vytah skamesti, na které by shpodnik ugit svou pozornost.
Silné a slabé stranky (S, W)

Ucelem SWOT analyzy je zmapovat takové silné a statsgky podniku, které maji vztah
ke kritickym faktofiim podniku, nikoliv vytvéit mapu vSech charakteristik podniku.

Hodnoceni zalezi na Uhlu pohledu i na subjektivmiimani zhotovitele.
PrileZitosti a hrozby (O, T)

Ucelem analyzy fileZitosti a hrozeb podniku jeditr hlavni vrgjsi trendy (z makroprois-
di podniku), které mohou zasadavlivnit Zivot spol€nosti, jsou to: hospodeke klima,
demografické zrmy, vyvoj technologii, konkuremi aktivita, politické prosedi atd.
Manazer by si & pii sestavovani analyzy tit nejpravépodobrjSi hrozby a kdm poté

vytvorit plan, jak se s nimi vygadat.
Postup p¢i SWOT analyze(Cannon, Perreault a MCCarthy, 2008)

1. Provedeme analyzu ¥$iho a vnitniho prostedi s tim souvisejicich slabych,

silnych stranek podniku, poté &giho prostedi — gileZitosti a hrozeb.
2. Umistime jednotlivé faktory do SWOT matice.
3. Posoudime jednotlivé faktory podle zavaznosti pranik.
4. Navrhneme strategicka opani.

Na obrazku 4 je znadzofna matice vysétlujici strategie, které lze po vytkeni SWOT
matice vyuzit. Jsou jimi S-O strategie, S-T strage@/-O strategie a W-T strategie.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

SWOT Interni analyza
analyza Siné stranky Strengths Slabé strankyweaknesses
E
X .
t >0 stategie: W-O Strategie:
Prilezitosti | Vyvoj novych metod, které jsou . . .
€ . o .|, Odstrasni slabin pro vznik
Oportunities| vhodné pro rozvoj sinych strangk .
r NN novych flezitosti
n spole&nosti (projektu)
i
a
: W - T Strategie:
a S-T Strategie: . g o
Hrozby e . Vyvoj strategii, diky jimz je
| poucziti sinych stranek pro L, : .
. | Threats . mozné omezit hrozby, ohrozujic
y zamezeni hrozeb. nase slabé stranky
z
a

Obr. 4. Matice strategii SWOT analyzy (Klimankd®@09)

5.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani

Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnatioh také plus/minus matice
ma vyhodu v tom, Zdokaze identifikovat priority strategickych posiugrganizace vytvo-
renim p@adi identifikovanych silnych (slabych) stranek #lgzitosti (hrozeb) firmy.
(Vastikova, 2008, s. 67)

Prvnim krokem vyhodnoceni vytiené SWOT analyzy je porovnani vzajemnych vazeb
mezi silnymi, slabymi strankami &ijezitostmi a hrozbami (podobrsgazena matice viz
obrazek 3.) pifazenim znaménka vzajemnym vazbam mezi S-O, S-T, &WMOT vazby.
(Vastikova, 2008) RozliSuje se:

» silna oboustranhpozitivni vazba ++

* silna oboustranhnegativni vazba — —
» slabsi pozitivni vazba +

» slabsi negativni vazba —

e Z&dny vzajemny vztah O
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Soutty hodnot jednotlivych slougica fadki udavaji peadi klicovych faktoii spol€nosti.
Na nejlépe hodnocené faktory byélan spolénost zandfit svou pozornost aifzpusobit
svoji strategii. B hodnoceni SWOT matice za&sinancem, Ize dkavat subjektivni

zabarveni vysledku.

5.3 PEST analyza
PEST analyza je analyzou makrop¥edf podniku. Obsahuje tyto faktory:
* politické prostedi;
» ekonomické progedi;
* socialni progedi;
» technologické prosedi. (Kotler, 2007)

PEST analyza si neklade za cil konstatovat stafigki@, nybrz ma za ukol nalézt trendy,

Z nichZ lze usuzovat dalSi vyvo.
Postup p analyze je nasledovny:
1. Identifikace vSech vlitr pasobicich na podnikani firmy naditém trhu.
2. Jejich zhodnoceni a vgbvyznamnych vliv.
3. Odhad trend a pisobeni vlivi.
4. Posouzenéasového horizontu.

Pred vytvdenim PEST analyzy jetdba se také zaffit na globalni makroprostdi
podniku, které jej ize ovlivnit. Paiti sem geopolitické, ddeckotechnické, hospoidké
a kulturni dohody ve s® (nagiklad mezinarodni smlouvy NATO nebo EU), vliv
nadnarodnich organizaci, regionalnich seskupenpokaci, firem atd. Dlezité je také

sledovat vyvoj a trendy v zemich s nggimi obchodnimi zajmy pro spéleost.

5.4 STP analyza

Analyza STP, jejiz nazev se sklada z prvnich pispegich prvki: segmentace trhu,

targeting a positioning, odrazi z&kladni principgrketingu, a to nabizet odliSné vyrobky
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oproti konkurenci a to v charakteristikach, kteséy dilezité pro zakazniky. (Kumar,
2008)

Segmentacge rozdleni trhu do gkolika homogennich skupin zakazhik reakcich na

néstroje marketingového mixu (4P): vyrobek, cefgtribuce, komunikace.

Targeting, neboli zacileni, je vis vhodného segmentu zakaziilka ktery by se firma

méla zangtit. Spole&nost pouziva bdi:

* Nediferencovany marketing — na vSechny zakaznikyoseije stejny marketingovy

mix.

» Diferencovany marketing — spdéleost rozdli trh na rfkolik segmeni a na kazdy

pouZzije fizny marketingovy mix.

* Koncentrovany marketing — firma se sdadi na jeden segment, kterémtnuje

celou svou pozornost.

»Positioning zna’ky nebo produki je jeho odliSeni od konkurent powdomi zakaznik
Musime brat slozitost vnimani, paca dojm: zakaznika tykajici se ziky nebo produktu.
Zakaznik totiz umisje znaku do ugitych asocignich schémat, dokonce idch pfipa-
dech, kdy firma aktivhnepropaguje konkureéni vyhody svych produkt (Pelsmacker,
Bergh a Geuens, 2003, s. 140)

e

Jednim z nejilezitéjSich nastraj positioningu je vyuZziti takzvané mapy vnimani. l{Pe
smacker, Bergh a Geuens, 2003) Jde o vizualniajaststaveny z os, jez kazd&uwe
dulezité dimenze pro zékaznika. Do tohoto schématwadeesluji jednotlivé zriky
¢i produkty na zaklaglpiitazeného skére v jednotlivych dimenzich. Na é&nsg pak ukazi

stejné nebo odlisné vlastnosti od konkuiient
Postup p formovani strategie positioningu:

1. Identifikace konkurerit, véetns téch, ktei vyrakgji jiné zbozi¢i poskytuji sluzbu,
sphiujicich vSak stejnou piebu.
2. Zhodnoceni vztahu zakaziiike konkurenim, to jak utity segment fjal znatku

a vyrobek a které vlastnosti jsou tim padem gjalflezité.

3. Urc¢eni pozice konkurefit hloubkovymi rozhovory se zékazniky nebo jinymi

kvalitativnimi vyzkumy.
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4. Analyza preferenci zakazhikna zaklad ur¢eni dilezitych cilovych skupin.
Jednotlivé segmenty se mohou liit v preferencitdrakteristik, proto je idezité

zaneiit se na cilovy segment a jeho vnimani konkurence.

5. Spol&nost se dale rozhoduje o positioningu, nejlépe &kdazt jedné i dvou

pro zakazniky @lezitych charakteristik, které Ize srovnavat s kanekci.

6. Do realizace wené strategie positioningu pak musi byt zapojenybaany takové

marketingové nastroje, diky kterym je mozné dosaho@eneho cile.

7. Konetnou fazi je neustalé monitorovani konkurencegrzipreferenci zakaznika

jinych faktort, jez mohou zasadrovlivnit urcenou strategii.

A

e

lit
Quality >

McDonald’s

%:?}

Obr. 5. Ukazka positioningu - mapy vnimanicakafast food

(The Final Piece — Positioning Your Brar@d 1999-2013)

5.5 Benchmarking

Benchmarking, vol&é také srovnani s konkurenci, vychazi z anglickdbwasbenchmark,

coz lze pelozit jako ,standanil' a v novych slovnicich se jiz uvadi vyznam tohetova
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.porovnavaci ukazatel“. (Jakubikova, 2008) Tenteynpieklad jiz blize definuje podstatu

této metody.

Metoda benchmarkingu umidje spolénostemiizeni kvality na zékladporovnani sebe
sama Vv kifovych faktorech s konkurenci. Jde o hledani nejl&pwgujicich proces
praktik a postuf, které vybors funguji v organizaci s podobnymi funkcemi. Nemijiti
jen o organizace ve stejném @t, ale nize se jednat o mezio&glwvovy benchmarking
nebo také porovnavani proéea myslenek v jednotlivych jednotkach uw¥nitrganizace.
Smyslem benchmarkingu je pomoci neustdlého pozofoaasrovnani okoli dosahnout

lepSich vlastnich vysledk
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6 ANALYZA SOU CASNEHO POSTAVENI HOTELU V RAMCI
CESTOVNIHO RUCHU VE ZLINMSKEM KRAJI

Pokud chceme it vychozi situaci, v které se hotel nachazi, mesga nejtive zangiit
na vyznam cestovniho ruchu a trendy vyvoje @eskou republiku, postaveni Zlinského
kraje jako uzem&ispravniho celku a Vychodni Moravy jako destinaest@vniho ruchu. Je

nezbytné pedstavit analyzovanou spotest, jeji historii a podnikatelské aktivity.

6.1 Postaveni cestovniho ruchu €eské republice

Cestovni ruch eské republice se v poslednich letech neustéale\ndsehu pozitivnich
gisel. V roce 2011 ifjelo do CR rekordnich 6,8 milionu zahramich turisti (+7,9%).
(Do Ceska pijelo loni rekordnich 7,2 milionu turigf 2013.) Trend stoupajicich
zahrantnich gijezda pokraoval v roce 2012 a fize se pochlubit nastem o 6,8% oproti
roku 2011. | domaci cestovni ruch se ,vzpamatozglbklesu v roce 2010 a dokazuje, ze

ceska zera je stale velmi atraktivni i pro samotné rezidenty.

Zahranéni hosty ptad nejvice 1dka hlavni #¢sto Praha, semfipelo za rok 2012 65,3%
vSech zahraginich turisti, kraj Karlovarsky (6,9%) a kraj Jihomoravsky (5)/¥Cestovni

ruch — 4.¢tvrtleti 2012, 2013) Velky nést také zaznamenal zajem o kgleou turistiku.

Trendy v poptavce cestovniho ruotiaské republiky se vyzaaji: (Mraz, 2013)

o cestami, které jsou blize, kratSi a &

zvySuje se citlivost v poénu ceny a kvality;

tla¢i se na vyuzivani modernich technologii (rezervastezeb, navigace

ve mestech, aktualni informace i mimo turismus);

» zvySuje se poptavka po kulturnich zazitcich, dhhipati gastronomie, historie,

zazitky, kulturni cesty;
» vice se db& na zdravy Zivotni styl;

* do popredi se dostava také luxusni turismus, ktery @& sodhrnuje sebepoznani

éloveka.

Co se tye domaciho cestovniho ruchu z vyzkumu Markéty Vmge(2012) realizovaného

v éervnu az listopadu 2012, davajesti turisté az z 50 % procentegnost dovolené



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

v Ceské republice. vody jsou jednoduché& eska republika je pro domaci turisty stale
atraktivni, neexistuje v zemi jazykova bariéraledity je také pocit bezgé a znamého
prostedi a v neposlednitad® je dovolena \esku levijsi nez v zahrai.
NejoblibergjSimi destinacemi pro jednodenni cesty jsou Pr&tsdaiesky kraj, Jizni
Morava a Severni Morava a Slezsko. Vychodni Moss#adi spolu se Severni Moravou,
Jiznimi Cechami a Severozéapadnifiechami k druhym nejnav&tovartjsim regiorim
domacimi turisty. Pro vicedenni pobyty je i zajem o Jizni Moravu a Jiz@echy.
Vychodni Morava je o na druhém mist tentokrate s Prahou, Sumavouje8himi
Cechami, Ceskolipskem a Jizerskymi horami, KrkonoSemi a Pkaiko3i, Stedni
Moravou a Jesenikem a Severni Moravou a SlezskakudPbychom cldi rozdglit
domaci turisty do segmentpodle zajmu, podily jednotlivych skupin na domacim
cestovnim ruchu jsou t&fhvyrovnané. Nejvice cestuji ,pohdda ,pasivni pamatk&“

a ,lazeisti turisté”. Podstatnotast ale tvé také ,spoléensti turisté®, ,cirkevni turisté”,

~Sportovci®, a ,aktivni pamatké'.
Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu

V roce 2011 utratili nav8¥nici (zahranini) 135 mild. K a gijmy z CR za prvni 3tvrtleti
2012 ¢inily 104,6 miliardy korun. (Vogelova, 2012) To jerist o 8,6% oproti stejného

obdobi pedeslého roku.

Podil cestovniho ruchu na hrubém domacim produidty boce 2010 2,7% (pokles oproti
minulym létim). AvSak v roce 2011 tento podil stoupl o 1,4%akidlky satelitniho &u
cestovniho ruchu, 2013) Podle nejidich dat cestovni ruch zastnaval v roce 2010

235 569 osob, coz tviténmei 5% vSech zagstnanych v tomto roce.

6.2 Zlinsky kraj a Vychodni Morava jako turisticka destinace

Stejrs jako Ceskéa republika i Zlinsky kraj zaznamenal mirnytséturisti v roce 2012
(+3,7%). (Zahradnik, 2013) Zlinsky kraj se stahktivr¢jSi destinaci hlawhpro zahrani-

ni turisty, avSak rezidenti také nezahaleli a vyadv pokles, ktery nastal v roce 2011
na mirny fist. Zlinsky kraj se stal dynamickou destinaci, dokazuje i fakt, Ze nastem
poctu hosti i prenocovani je na druhé&ipce za Moravskoslezskym krajem.iep vSechny
pozitivni ukazatele vyvoje, se Zlinsky kraj pohybuja paméru CR ve vyuZzitelnosti
kapacit infrastruktury cestovniho ruchu (35%) aatote v podprméru v ramci EU (50%).
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Nejvice hosi do zlinského krajeiizdi ze Slovenska, &inecka a Polska. (Cestovni ruch

— ¢asovérady, 2013)
Ve Zlinském kraji Ize pozorovatkolik trendi v cestovnim ruchu, které je mozné sledovat
i v rdmci celéCeské republiky: (D#ova, 2013)

1. Pokles poptavky po sluzbach cestovniho ruchu. IZkpgty turisti neustale
stoupaji, zdaleka nedosahuje jejich objem, jehdd bdpsazeno v jfedkrizovém
obdobi*, v roce 2007.

2. ZhorSena fiskalni situace, neustalé fiskalni riestsi jez se projevuji v omezeni

verejné podpory cestovniho ruchu;

3. Vyrazny atlum investic, ktery se projevil v omezenjistavby novych kapacit,

i v prilivu zahranénich investic, vetné celos¥tovych brand;

4. V budoucnu opat)si piistup k podpie cestovniho ruchu z fodeU. V dalSich
obdobich jiz bude moznéerpat finance z EU v ramci nastkojntegrovaného

pristupu a ne jiz v rdmci izolovanych projékako dive.

320 tisic hostt

Zemé pavodu host U
hromadnych ubytovacich za  fizeni:

[ Rezidenti
I cizinci

Obr. 6. Zerd piivodu hosi hromadnych ubytovacichzaeni (Zahradnik, 2013)

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy je orgaoe, ktera zaji¥ije propagaci

cestovniho ruchu, koordinuje jeho rozvoj a prezentiychodni Moravu jako turistickou



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

destinaci. Centrala vytvita pro Vychodni Moravu marketingovy plan na rok§02-2015,
ktery v roce 2012 obnovila. (Marketingova strategiemarketingova zrt&a Vychodni
Moravy: Vychodni Morava 2009-2015, 2009) Zajssil si stanovila:

vytvoiit silnou, atraktivni a Zzadanou zfka: ,Vychodni Morava“;

definovat a rozvijet atraktivity, akce a produktghiastech;

aktivovat zdjem a Sirokou spolupraci higsubjekty a regiony;

vytvorit trvaly vztah s lukrativni cilovou skupinou (aénit se s ni);

zvysit navavnost v regionu (cilem je Sesté misto v ragig).

Z toho také vyplyva: zvysit nominalniipny z&astrénych subjeki z turistického ruchu
cestou zkvaliténi cilové skupiny v regionu, prodlouZeni délky pobg dodaténych Gtrat

za sluzby.

6.2.1 Lazenstvi jako silna stranka Zlinského kraje

Silnou strankou Zlinského kraje je bezpochyby #&kg turismus. Nejznagsimi
a nej&tSimi lazremi v kraji, ale i na celé Moravjsou laz Luhaiovice, které maji
dlouholetou tradici lazeske I&€by dychacich cest, traviciho Ustroji, diabetu aypokého
aparatu. (Lazsstvi ve Zlinském kraji p#&t mezi Spéku, 2006) Na uzemi Lukiavicka
se nachazi firodni I&€ivé prameny, jsou zdefignivé klimatické podminky aifjemné
prostedi, ve kterém se snoubi krasndrquma a typicka architektura. L&zrse mohou
pochlubit 14 hydrouhtitanochlorido-sodnymi kyselkami a jednim sirnym rpemem
(nejznangjsi je Vincentka). Krora Ié¢ebnych procedur nabizi toto |&s&é misto i spoustu
relaxanich procedur a nespet wellness produlit které se staly novy lakadlem

pro ,zdraveé" turisty.

Krome jiz zmirenych lazni, nalezneme ve Zlinském kraji také &a@strozska Nova Ves
a lazré Kostelec. Ostrozska Nova Ves je znama pro svatsirnaody, diky nimz se dé
onemocgni pohybovych orgdn zejména velkych, ale i malych klaybonemocgni
kloubi pate#e a onemoaini kize. Stej jako u gedchozich dvou i laznKostelec jsou
zaloZeny na &incich tamnich l&vych vod. L& se zde choroby revmatickeé, bolestivé
syndromy Slach, Gpdin podkozni tka# tuku a kosternich sual Do Kostelce jezdi [#t

své klouby i lidé postizeni praci s vibrujicimi trég, jako je pneumatické kladivo,
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shijeka a podob& Novy vydatny a bohaty vrt otesl v roce 1996 moznost dgy
také koznich chorob.

Do ¢eskych lazni jezdi rok od roku stale vice turispodleCSU se navySuje get host
v lazeiskych ubytovacich zi&enich. Casovétady — cestovni ruch, 2013) Tento trend
bohuZel neplati pro Zlinsky kraj, ktery v tomto ethi vykazuje mirnou kazdanoi ztratu
jiz od roku 2007, kdy pget ubytovanych doséahl rekordu (72 501 ubytovanyciv)roce
2012 tomu nebylo jinak. Celkovy pokles je ale vgiglem ztraty domacich naéshika
v lazeiskych hotelech a penzionech. ¢Bb zahraninich nav&tvnika posledni 3 roky
vykazuje rostouci trend, stale vSak je daleko kupdostat se na jpdkrizovou® Urové
v roce 2007. | fes tento vyvoj péi tyto lazré k nejnav&vovargjSim v zemi a v p&tu
ubytovanych v lazeskych zgizenich se umistily hned za prvni Karlovarsky kraj.
Nasledujici tabulka #ehledd srovnava hodnoty ukazatel sledovanych Ceskym
statistickym tiadem v oblasti ubytovacichizzeni (vyuziti tizek, vyuZziti pokaj a pimeér-
ny paiet prenocovani) proCeskou republiku CR), Zlinsky kraj (ZLK) s hodnotami

dosahovanymi na Hotelu Vyhlidka.

Tab. 1. Obsazenost 2006—2012 (zpracovano na zaktday: CSU)

vyuziti lazek vyuziti pokoji pramérny pocet

% % pirenocovani
CR | ZLK | hotel | CR [ ZLK | hotel | CR [ ZLK | hotel

2006 | 35,8 329 09 43 40,1 1,3 - - 1,2
2007 | 35,8 332| 136 | 42,8 40 | 28,3 - - 1,6

2008 | 35,7 34 17,7 42,4 39,6/ 30,3 3,1 3,4 1,5
2009 | 32,8 30,2 | 11,8 38,7 36 | 15,5 3,1 3,5 1,7
2010 | 34,8 30,6 | 10,2 40,7 36,4] 13,5 3 3,4 1,7
2011 | 36,3 29,3 | 33,9 42,7 35,1| 40,6 3 3,2 1,7
2012 | 35,8 28,7 | 38,8 42,7 34,6] 44,2 2,9 3,2 2,1

6.3 Profil spoleénosti

Hotel Vyhlidka je jen jednou z mnoha podnikatelgkyaktivit svého majitele. (Interni
materialy spolénosti) Jeho majitel zal s podnikatelskouc¢innosti vroce 1992,
a to v oborech: oprava sitimich vozidel, prondjem silémich vozidel, zprogedkovani,

koups zbozi za Gelem dalSiho prodeje, prodej. DalSim krokem byloae 1993 roz#éni
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jeho podnikatelsk€innosti o obor stavebnictvi. Jeho zajmem se stabvguéni staveb,
zmeny staveb, odsti@vani staveb a udrzovaci prace. & roz&eni podnikatelské
¢innosti vedlo k zvySeni obratu, coz i z pohledudigivy vedlo k nutnosti rozit ¢innost
na obchodni a realizai. Do obchodniinnosti spada spataost Profidach s.r.o. jez se
postupentasu rozvinula z prodejeisSnich materiél na prodej celého sortimentu staveb-
nich materidl, jez jsou prodavany v pobkach ve Zlig, v Brré¢ a v Opa¥¢ pres smluvni
partnery. Realizai ¢innost je provagha spolénosti Zlinmat s.r.o. Tato spdéleost
se specializuje na pokrygske, testské a klempgské prace fevazré na regiondlni drovni.
Majitel vlastni také podil ve spaleostech Dartek s.r.o., Mediterran CZ s.r.o. Sidlo

spole&nosti je no¥ od roku 2010 v Praze.

V doke rozctlovani ¢innosti se majitel spobmosti uchylil k novym aktivitdm v oblasti
pohostinstvi. Koupil zchatralou budovuiive funkeni jako vyletni restaurace Vyhlidka,
kterou s pispenim evropskych foni pretvail na penzion s 12 pokoji, ktery byl v roce
2006 otewven. Revis stravovaci kapacity nad ubytovaci vyustil dngni s Povodim
Moravy, s.p. o dlouhodobém pronajmu sousedni budmkregniho za&izeni spiSe typu
.ubytovna® pro zamstnance. O it roky pozdji (2009) tedy ke stavajici
budow s recepci fibyla vedlejSi ubytovaci budova. | ona byla isspenim evropskych
fonda zrekonstruovana, a vysledkemcjgrhvézdickova ,depandance’. Obs budovy jsou

od té doby prezentovany pod jednouckuau: Hotel Vyhlidka**** Luhatovice.

Diky Usgsnym ostatnim aktivitam majitele bylo moZno zachdwael v provozu, i kdyz
navstvnost byla negativhovlivnéna cistenim Luh&ovické gehrady (2011-2012) ared-

chozi vystavbou aquaparku Duha, ktery se nachazii shema budovami.

6.3.1 Hotel Vyhlidka

V této podkapitole je popsan samotny Hotel Vyhlidkao charakteristika, popis unist

a nabizenych sluzeb. Informace jsdavzaty z internich materiahotelu.

Hotel Vyhlidka se nachazi na atraktivnim mist Luha&ovické pehrady, nedaleko
lazeriského mista Luh&ovice, které jsou znameé svymic¢ieymi mineralnimi prameny
a krasnougistou girodou. Do centra Lulavic je to pouhych 5 min. autem nebo 20 min.
krasnou prochazkou po udrzovaném,é&lemem asfaltovém chodniku Jurkéevou aleji,
kolem lazéskych vilek, skrytych v lesoparku. Hotel je celem® otevweny, nekiacky

a jeho soutéasti jsou restaurace, salonky, vinartasténé zasteSena terasa a sportévn
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- relaxa&ni zazemi. To vSe k dispozici nejen pro hotelovetyale i pro viejnost. Jak jiz
bylo zmiréno vySe, Hotel Vyhlidka nabizi jak ubytovani, taklalSi dopikové sluzby.

Tady je jejich strany popis:
Ubytovani

Hotel nabizi komfortni ubytovani ve 47 pokojichatkbnem, které jsou roztény do dvou
budov. Hlavni budova Hotelu Vyhlidka s recepci ¢estylu architekta DuSana Jurkéwj
je srecepci a restauraci, ma 12 pokéjokoje jsou standardrdvoukizkové s moznosti
az 2 pistylek. Ctyfi z nich jsou ¥t3i a nesou ozgeni ,Deluxe”. Jeden pokoj jetyiltzko-
vy. Kazdy z nich ma vlastni velky balkon s posemeai s vyhledem naighradu. Jeden
z pokoji ,Deluxe” je upraven pro osoby s omezenou hybn@iSi pokoje se nachazeji
v 80 metfi vzdalené ubytovaci bud®ydepandanci, ktera disponuje 35 pokoji. Pokoje
jsou jedno azitlizkové, 7 z nich jsou nadstandardni apartmany a e rozné&eni
.Deluxe”. | zde ma wtSina pokoj balkon s vyhledem naighradu. Pro pohodli hdst
je v mgizemi hotelu salonek. VSechny pokoje majézéy moderni design, internetové
piipojeni a jsou vybaveny TV, minibarem a trezoremapartmanech je snitiavy set

s varnou konvici.
Celkova kapacita hotelu je 9&kk a 22 fistylek ve 47 pokojich.
Stravovani

Restaurace Hotelu Vyhlidka se pysnikvalitni kuéhyRredkladané pokrmy jsou
piipravovany vzdy zerstvych surovin. Serviruji séeskd jidla, krajové speciality
a kuchyr se drzi spiSe evropskych receptur. Kazdy dedmuiye zde na vy z nabidky
denniho menu, tematicky se zdgpavuji gurmanské akce. Ve viném prizemi je Siroky

vybér jakostnich a odidovych vin z iznych oblasti.

Za piznivého pdasi, zejména v letni sezfjrje otewena prostorna &asténé zasteSena
terasa s obsluhou a vyhledem na Lagvéckou gehradu. Na této terase jsou pak podavany
pokrmy @gimo z grilu. Pro kolemjdouci a sportovce jépaveno rychlé oterstveni vedle

hraze pehrady u nového aquaparku Duha.
Pracovni a osobni setkani

Hotel nabizi moznost usfamani spok&enskych i pracovnich setkani v restauraci pro 120

osob a v saloncich se 40 a 20 misty. To vSe je werlia platny, dataprojektory
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a @ipojenim na internet. Svatby se mohou kon@mp na terase, kterou Ize vyzdobit dle
piani snoubenc Souwdasti hotelového arealu je i ,Alej snoubétickde si novomanzelé
mohou zasadit strom, ktery bude navzdijpgminat tento jejich vyznamny den. Mezi

stravovaci sluzby hotelu gat cateringové sluzby.
Sport, relaxace, kultura

Relax&ni zazemi hotelu je spiSe komorniho charakterw del¥asti je sauna, whirlpool,
pracovis¢ maséra, kosmetika, Satny a socialni zazemi. Sanén&apacitu az 15 osob a

whirlpool 8 osob. Lazgské procedury jsou dostupné v Labaicich.

Pro sportova zaloZené jsouifpraveny d¥¢ bowlingové drahy, Sipky a kuleik. Okolni
piiroda laka k pSim vyletim, k cykloturistice (cyklostezka 5238, ziemé lazaské
okruhy) i k in-line brusleni (3,3 km okruh kolenteprady). Fimo u hotelu je noy
vybudovany venkovni aquapark. V L@oicich je kryty bazén s atrakcemi. V dostupné

vzdalenosti jsou tenisové kurty, minigolf a dalgortovist.
Certifikace
Hotel Vyhlidka je drzitelem &kolika certifikafi:
» 4* —jednotna, mezinarodmuznavana, klasifikace AHER pro ol budovy

e Czech Specials.Logo CzechSpecials je ztlové oznaeni pro restaurace
a hotelové provozy, které se rozhodly ve svyctizeaich pipravovat nejen
narodni pokrmy jako je nailad klasicka ,swikova“, ale také mistni speciali-

ty, souvisejici s tradiciifslusného regionu.

» Czech Specials FamilyOznaeni pro nabidku jidel geskych surovin, dené
pro rodiny s dtmi, resp. dti samotné. V nabidce jsou pokrmyizpisobené

vhodnosti a velikosti porcigtem.

» Czech Specials RegionalTento certifikat oznéuje pokrmy, které se svym
slozenim vazou kd&akému regionalnimu produktu, a to jakirpo v misé

pavodu, tak i z jinych oblasti.

 Baby Friendly. Hotel poskytuje takové ubytovaci, stravovaci, d&pvé
sluzby a produkty, které umidji vyZiti pro rodiny s &tmi, a to v3e v prosedi,
které je ,atelské k dtem®. Hotel byl doporten, vyzkouSen, otestovan,

nasleds certifikovan, a je zde zaruka ,baby friendly* pane@tii.
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» Cyklisté vitani. Certifikace zartuje milovnikim cyklistiky pripravenost hotelu
i restaurace poskytnout specifické sluzby (kvalinistavné misto pro kola
a zavazadla v dohledu hosta; uzamykatelnd misprosbezplatné uschovani
jizdnich kol; moZnost vyprani a usuSeni ¢bld a vystroje; poskytnuti zaklad-
niho n&adi pro jednoduché opravy kol; moznost a zaklaghaveni pro myti

kola; Iékarnkku a zprostedkovani vyfjcky kvalitnich kol atp.)

Organiza¢ni struktura hotelu Vyhlidka

Management hotelu t¥omajitel hotelu, jeho asistentka, ktera je zatowsarketingovym
manazerem hotelu, a vedouci provozu. Ten ma nasstdrezproblémovy chod celého
hotelu, zodpovida z&innost jednotlivych Usek recepce, restaurace, kuchkyniklid
a relaxaénich sluzeb. Relaxai sluZzby jsou zaji®vany pomoci externich pracovijk
avSak zbytek personalu jsou hotelovi 2atmanci. Celkem ijimo na hotelu pracuje
12 stalych zawstnand, ktefi jsou v letnich mésicich a i mimorfadnych akcich podle
doke seznameni s hotelem i se stalym personalem, aafi&uje vysokou urove

poskytovanych sluzeb.

Kvuli ohroZeni provozu hotelu stavebnimi pracemi naiaparku a hlavh cisticimi
pracemi na Luhsovické gehrad, v ramci minimalizace nakléd udrzuje hotel nizky

pocet stalych zarkstnand, avsak s vysokym pracovnim nasazenim.

Hotel neméa samostatnéeini odéleni ¢ osobu tuto sluzbu zajigjici. Usetnictvi je vede-
no spoléné s ostatnimi spotmostmi majitele hotelu a sidlo o#ldni je ve ZliR.

V samotném hotelu je pouze veden sklad a vystaeugioklady.
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Obr. 7. Organizani struktura Hotelu Vyhlidka (Vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA HOTELU A JEHO PODNIKATELSKEHO PROST REDI

Vytvoreni analyzy hotelu je pi@ba, aby byl management schopen identifikovééitosti

I negativni vlivy, jez vychazi z okoli, a posouddké ma hotel schopnosti a moznosti se
témto vlivim prizpasobit. V této kapitole je proto vytvena analyza konkuréniho
prostedi, analyza sluzeb hotelu a spokojenosti zakézmitsitioning hotelovych sluzeb,
PEST analyza makroprastli hotelu a zarecna SWOT matice. Ekteré trendy a fakta Ize
srovnavat s analyzami prowymi v letech 2010-11, které byly s@sti bakal&ské prace

o Hotelu Vyhlidka, a na kterou tento diplomovy ptdjvolrg navazuje.

7.1 Vychozi situace hotelu a jeho marketingové aktivity

Hotel Vyhlidka je situovan u Luliavické gehrady, coz mu v poslednich letech velmi
zkomplikovalo jeho provoz. Na podzim roku 2010 bylahajeno vypouhi prehrady

s umyslem

ji vycistit od sinic, které znemdbvaly koupani v letnich ésicich. Hotel touto akciiigel

0 jednu ze svych hlavnich rekieéch atraktivit pro turisty. Napousti prehrady bylo
puvodre v planu na felomu roku 2011 a 2012, ovSem komplikace titmost protahly
az na letni sezonu 2012. Prace mehpadt se odrazila i na atrakti¢itnow zbudovaného
aquaparku na jejimibhu, ktery mil diky vysoké prasnosti nekvalitni vodu a nevhodné

prostedi pro rekreaci.

Obr. 8. Fehrada s vodou a po vypust

Prace na fehrad se negativé promitly i do obsazenosti Hotelu Vyhlidka, coZlon
bezprostedni dopad i na jeho trzby. Jak jiz bylo z#ma vySe, vedlejSi ubytovaci budova
hotelu,depandance”byla zrekonstruovana gigpénim fondi Evropské unie, a % obsaze-
nosti kizek bylo jednim z monitorovacich ukazétekojektu, i jehoz nedodrZeni hrozily

sankce v podabkraceni, nebo dokonce az vraceni celé dotace.
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Obr. 9. Fotografie z pibehu cisteni prehrady

VSechny tyto negativni faktory ovlivnily i marketjové aktivity. Diky finagni tisni,

do které se hotel nedostal vlastni vinou, se mzeetiit pouze na ty aktivity, jejichZz na-
klady byly nizké, nebo byly zcela bezplatné.rPaém zejména prezentace na webovych
strankdch o ubytovani a cestovnim ruchu, jez jsoibégné aktualizovany, nap:

czecot.cz, hotely.cz, ubytovani.cz, cyklistevitanj babyfriendlycertificate.cz a mnoho
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dalSich. Umistil s&j banner na billboardové ploSe ve vlastnictvi nedgiin hotelu ve Zli&

logo hotelu se objevovalo na darkovychegnEtech a management vyuZil moZnosti
vyzkouSet prezentaci na velkoploSnych obrazovkadenirech rést. Bezplatdy Hotel
Vyhlidka vyuzZival i rezerv&niho systému na webovych strdnkach Vychodni Moravy
od spolénosti Hotel Time, ale tento systém nebyl turistyiy, proto v lbeznu 2013
vedeni hotelu négpSlo na jeho placenou verzi. Hotel vyuzil také nastnhumistit svou
reklamu na zadnim skle jednoho autobusu spolti CSAD Vsetin na lince

do Prahy a reklamy na celé zadi autobusu jednohkremého dopravce.

Z pavodrg planovanych aktivit byla realizovana pouze vyralspustni novych webovych
stranek 17. 10. 2011. Tyapodni byly z roku 2006, a nesjolvaly technické, informani
ani designové pozadavky. Od tohoto datéalabyt nav&vnost stranek sledovana pomoci

aplikace Google Analytics.

Jako jediny ti&tny propagani material pouzival hotel ,skladeu” (viz. priloha P 1V),
kterd byla distribuovana na veletrhy cestovnihohauprostednictvim CCR Vychodni
Moravy, do infocenter v i8¢ Luhaovice a mdstysu Pozlovice, aipmo na hotelu.

Material byl ve tech jazykovych mutacickigstirg, anglitiné a remeing.

Hotel Vyhlidka véervnu 2012 podepsal smlouvu se spiotssti Previo, jez se zabyva
prodejem softwaru na on-line rezervadenym portahm. Aktualizace informaci je mozno
provadt piéimo z hotelu a tyto informace jsou naslédautomaticky aktualizovany
i u vSech smluvnich partnespol&nosti Previo. Sluzba on-line rezervaci je poskytava

zdarma, plati se pouze provize z uskndeé rezervace.

JelikoZ jiz skowlily prace na Luhéovické pgehraéd a v obdobi podzim 2012 jaro 2013,
zatalo optovné napousghi, stane se hotel &patraktivnim mistem a e ot ziskat
duvéru v tuto oblibenou rekréni oblast. Proto v listopadu 2012 byla podepsanawsra

s cestovni kancela ATIS, prodavajici své produkty i préstnictvim svych smluvnich
cestovnich agentur. Jedna se o jednu zt&ph cestovnich kancélas oblasti domaciho

cestovniho ruchu.

Od dubna roku 2012 méa hotel i placenou banneroweklamu na hlavni str&n
www.luhacovice.cz, zd&hoz smtuje nejvice navsvnika na vlastni webové stranky

hotelu. Na tomto atraktivnim mésbficidlnich stranek gsta se s ohledem na omezeny
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prostor prezentuje pouzetphoteli: Hotel Alexandria, Hotel Rezidence Ambra, Lagieé

hotely Miramare, L4zxiNiva a Hotel Vyhlidka.

et - | st | viee >

Malebné prostredi
Snoubi se krésnd piioda a typickd architektura

‘Wellness, relaxace, poznani
Nabidka e pe: yorat

uben 2013 > == Nejblizéi akce:
€t Pé So MHe

Lazenské hotell

y.
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-

m niva f
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Obr. 10. Reklama na hlavni strance Ldbeice.cz

Pro rok 2013 umistil hotel svou placenou reklamuoai mapu ZOO LeSna, ktera bude
pfidavana ke vstupenkam nasétika zahrady. Ti jsou stejna cilova skupina — rodiny,
které gjizd¢ji za poznanim do Zlinského kraje, a Lébtnaicka pgehrada s Hotelem
Vyhlidka mohou byt jejich vyletnim mistem. Jedn&oseelou zadni stanu sloZzené mapky,
na jejiz jedné stranje mapka zoologické zahrady a na druhé streyklistickd mapa
zahrnujici i oblast Luh@mvic a jeho okoli. Mapka je k dispozici i hotelovyhostim

na recepci.
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'LUHACOVICE

Hotel Vyhlidka

o D
T
...pohoda u Luhacovické prehrady

www.vyhlidka.eu Q 608 434 390

Obr. 11. Inzerat mapa ZOO LeSn&

7.2 Analyza konkurenéniho prostiredi hotelu

Luh&tovice, jako laz#iské n¥sto, koncentruje mnoho ubytovacichéizani, a proto jsou
jednotliva za&izeni poskytujici ubytovaci sluzby pod silnym kordainim tlakem.
Zdrojem pro zpracovani této analyzy byly wblostupné informace z webovych stranek

jednotlivych z#izeni uvedenych vifloze P II.
Ubytovaci zéizeni v okoli nizeme rozdlit do tchto zakladnich kategorii:

* lazaiské domy a vilydlenové Svazu lazeskych I€eben)

hotely

* penziony

ubytovani v soukromi

chaty a kempy
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Od

roku hotelu.

2010 doSlo ké&kolika zmenam v konkuretnim prostedi
kového hotelu Alexandria, ktery je nyni nejluxgsmm hotelem spotmosti Lazr
Luh&ovice a.s. Tento hotel nabizi sluzby wellness assa uten jen pro samoplétce.
Hotel Pohoda, ktery se stéjjako Hotel Vyhlidka naléza v katastralnim GUzemzlBaice,

a je tedy je&t blize analyzovanému hotelu, také proSel rekonstrakySujici kapacituik
Zek i jeho kategorizami Urover na 4*. DalSimi rekonstrukcemi proSel hotel Krysiel
postoupil ze 3* na 4 *, dale hotel Niva Il, kterym nabizi 20 pokdj v kategorii 4*.
Po rekonstrukci Nivy 1l se majitel obou budov rodhobudovu hotelu Niva |
prodat, a nyni je z nitdn pro seniory. VSechny hotely nabizi BR{i sluzeb a wellness
procedury, Niva Il dokonce i la#ské procedury. Analyzovany Hotel Vyhlidka od roku
2011 posilil relaxéni zazemi o masaze, kosmetiku, a naopak zruSil mglzivané

fitcentrum.

Mimo Hotel Vyhlidka je v Luhéovicich dalSich 15 hotélv kategorii 4*. Hotel Vyhlidka
ale ma proti nim velkou konkuréni vyhodu: cenu, ktera je iig@s jeji meziréni nagst
(2011/2012) 10,7% stale ve své kategorii nejniZsi.

Tab. 2. Porovnani cettyrhvezdickovych hotel v Luhaovicich

Nazev hotelu Cz(f)nli* CZ%TZ* Zména Tr¥ida
Hotel Vyhlidka 1220 1 350 10,70% 4
Hotel Krystal 940 1700 80,800 4
Hotel Garni Jesabi 1910 1940 16000 4
Vila Antoaneta 2500 2 200 -12,00% 4
Lazeisky dim Miramare |l 2 500 2 200 -12,0000 4
Hotel Pohoda 1190 2 29( 92,40% 4
Hotel Dim Bedicha Smetany 2 560 2 63( 2,70% 4
Hotel Radun 1230 277( 125,20% 4
Hotel Rezidence Ambra 2450 2 85 16,30% 4
Hotel Palace 3 000 3 08( 2,70% 4
Luxury Spa & Wellness Vila ValaSka 2 500 3 2( 284 4+
Hotel Jurkovéiv dim 3160 3250 2,80% 4
Hotel Augustianskyéim 3 650 3 650 0,00 4+
Hotel Alexandria 3950 3 950 0,00% 4
Vila Alpska rize (pouze apartméany) 4
Vila Chaloupka (pouze apartmany) 4
* cena je uvedena za dvadudkovy pokoj standard se snidani v sezénu
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Jak je vidt vtabulce 3, svou cenou za dwvizkovy pokoj je schopny konkurovat

i hotelim v kategorii 3*, jelikoZ se jeho cena pohybujeetol pamérné vysky cen v této

kategorii.
Tab. 3. Porovnani ceriihvezdickovych hotel v Luha‘ovicich
*

Nazev hotelu Czeonlal Cz?lag Zména | Trida
Hotel U Havltka 1000 1 000| 0,00%| 3
Hotel Regia 1090 1090 0,00% 3
Hotel ValaSsky Senk Ogar 990 11Pp@0,20% 3
Hotel a Lazasky dim Niva Il 1020 1190| 16,70% 3
Hotel Litovel 1190| 1190 0,00%| 3
Hotel Luzna 1200 1200 0,00% 3
Hotel Luha (dive Fortana 1) 1430( 1300( -9,10% 3
Hotel Vyhlidka 1220( 1350|10,70%| 4
Lazeisky dim Miramare | 1904 1520(-20,00% 3
Vila Helena 1900 1520(-20,00% 3
Vila Petin 1900| 1520(-20,00% 3
Vila Pernstyn 1900 1520(-20,00% 3
Hotel Praha 14081596 13,40% 3
Hotel Zalesi 1650 1650 0,00% 3
Hotel Adamantino 18001800 0,00% 3
Hotel Vega 180Q 1850 2,80% 3
Vila pod Lipami (2011 nebyla v nabidce) -- 1 860 --- 3
Hotel Fontana - OREA {d/e Fontana |) 2030] 1990| -2,00%| 3
Hotel Morava 2040 1960| -3,90% 3
Hotel a Lazaésky dim Niva | (ukorgen provoz) 1 020| --- 3
* cena je uvedena za dva@ukovy pokoj standard se snidani v sezénu

NejvétsSi konkurenci jsou hotely nachazejici se v bligkoiehrady, stejé jako Vyhlidka.
Jsou to hotely: Hotel Pohoda, OREA Hotel Fontar@eHAdamantino, Hotel Luha, Hotel
a Lazeisky dim Niva Il, z nichZ pouze prvni zminy dosahuje 4* ohodnoceni. VSechny
ostatni maji o ,h¥zdu“ mér. Z tabulky 4 je patrné, Ze népgimi konkurenty, co se
poskytovanych sluzeb tyka, jsou hotely Adamanti@oea hotel Fontana a Hotel Pohoda.
Tyto hotely maji navic vnihi bazén, ktery Hotel Vyhlidka postrada. Retaiasluzby
Hotelu Vyhlidka maji oproti ostatnim maly rozsamedze je ozn&ovat za sluzby wellness.
To je bohuzel velké negativum v takovémto konkdaném prostedi. Hotel se vSak snazi

vynahradit nedostatek relaf@ho zazemi velmi individualnim figtupem k hosim,
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piiznivou a konkurujici cenou pro ostatni 4* i 3* élgt Tyto vlastnosti jsou hosty velmi

ocaiovany (viz dotaznikové deni kapitola 7.3).

Tab. 4. Srovnani sluZzeb hatel Luha‘ovické grehrady

bali¢ky |vnitini| wellness | DalSi dophlikové sluzby
Nazev hotelu . . nabizené hotelem na jejich
sluzeb | bazén| relax .
vlastnich www
Hotel a Lazasky Iézvg“fké a/reha}?ilitcml’ procedl_er,
dam Niva Il vnéjSi bazén, fjcovna kol, tenis,
volejbal
fitness zruSeno, névnaséze
Hotel Vyhlidka X X a kosmetika, bowling,aiské Histe,
détsky koutek
Hotel Luha (dive masaze, sportovni vyziti
Fontana |) " |v sousedicim GOLF klubu
Hotel Adamantino X X X fitness, tenis, volejbatjjpovna kol
ggglAFontana B X X X rehabilita&ni a lazéské procedury,
(dtive Fontana Il ) teélocvicéna, fitness, kosmetika
Hotel Pohoda X X X zagfeni na wellness procedury

7.3 Analyza sluzeb hotelu a spokojenosti zakaznik

Hotel se snaZzi vyjit vt svym hosim a na zakla#ljejich piipominek, které klienti ssiuji
personalu i mimo niZze uvedené dotaznikovéesét vylepSuji své sluzby. N#klad diky
jejich podrétim byly v hotelu ztizeny maséaze a kosmetika. Tato sluzba je tzajéna
externisty. Nyni je v jednani smlouva o spolupractyklosportem, s nimz hotel jedna
0 prongjmuwasti pozemku na vybudovanijpovny kol. Zangrem vytvaeni této sluzby je,

aby provozovani bylo vyhodné procostrany a spoluprace vytteda synergicky efekt.

Nasledujici analyza je zaloZzena na vyhodnocenidddzniki za rok 2012 vyplénych
hosty @ svém pobytu nebo prdstdnictvim novych webovych stranek hotelu a porognav
se z Udaji 2010/11 které jsou v BP pro analyzuedlulotaznik viz floha P 1). (Jechova,
2011) Dotaznik ma tutéz podobu jiz od roku 201@za@obylo aktualizovano fitcentrum na
masaze s kosmetikou, takze je mozno vysledky patosivysledky uvedenymi v bakila

ské praci a zjistit, jak se vyvijeji trendy v hatel zda sefedpoklady vyvoje prezentované
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v bakaldské praci shoduji se skdtesti. Grafy znazawuji vyhodnoceni dotazniku za rok

2012 a v textovém hodnoceni jsou porovnavansksenymi vysledky roku 2011.

7.3.1 Cile priazkumu

Cilem dotaznikového &eni bylo zjistit, jak jsou z&kaznici spokojeni seZzbami hotelu

Vyhlidka, z jakého @vodu do hotelu fijizd¢ji, jakym zpisobem se o hotelu dosoili

Mriviw s

7.3.2 Metodika

Dotaznik se sklada z 18 otazek, z nichz 15&meije informacim o hotelu a jeho sluzbach
a posledni 3 slouzi k identifikaci responderByly pokladany otazky uz&éené, oteiené

a jedna rozsahlejSi otazka vyZzadovala po respoederikalové hodnoceni. Dotaznik byl
hostim k dispozici na pokojich hotelu jako s@st hotelovych slozek a nebo jej je mozné

vyplnit na webovych stranké&ch hotelu. V roce 2@b2aznik vyplnilo 153 host

7.3.3 Charakteristika respondenti

Zawrecné ti otdzky v dotazniku se tykaly informaci o respartdeh. Dotazy byly za#
feny na ¥k, pohlavi a misto bydli&t Bohuzel ani jednu Z¢hto informaci nelze zjistit

z hotelového software.
Profil zakaznika

Vysledek 64% Zen a 36% muiikazuje, Ze dotazniky ocheéfnvyplnuji Zeny nez muzi.

Tento trend je pozorovatelny jiZkolik let a neodrazi skuteé sloZzeni hotelovych hdst
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16. Pohlavi

B muz

W Zena

Obr. 12. Graf: Pohlavi respondentypliujicich dotaznik

NejpatetngjSi skupinou respondehisou lidé ve ¥ku 46 let a vice, ki€ zastupuji 44%

z celkového p&u ubytovanych. V roce 2010 i 2011 byla tato skagiost nejvyznamagj-

Si. DalSi vyraznoudkovou skupinou hostjsou lidé mezi 36 a 45 let, kterd zaujimé 30%.
Ani vyznamnost této skupiny se v poslednitéch letech nezeémila. Nejmér ¢astymi
respondenty jsou pak lidé veku do 18 let. Peet ale od roku 2011 vzrostl z 0 na 3%.

Trend je moznoifgpsat nastupu internetu jako zdroje informaci achot

17. Vék

3%

Eménénei 18
m19-25
mi6-35
W36-45

W46 avice

Obr. 13. Graf: \ék responderit
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Kraj p uvodu respondenti

V roce 2012 nejvice hastprijelo z kraje Moravskoslezského (30,8%), Jihomokahe
(21,5%) a Olomouckého (16,2%). Od roku 2011 klegkep hosti z kraje Zlinského, ale i
tak je Morava v obou letech nefgi zdrojovou oblasti Hotelu Vyhlidka. V projektosésti
budou porovnany zemy ve zdrojovych oblastech Hotelu Vyhlidka, kteréiuna ktery trh
by se n&l marketing hotelu zagit (viz kapitola 9.6.2).

B Moravskoslezsky
H Olomoucky

B Zlinsky

m Ustecky

m Pardubicky

B Kralovéhradecky
m Jihocesky

m Jihomoravsky

Vysogina

Obr. 14. Graf: Kraj pivodu

7.3.4 Stanoveni vyzkumnych otazek

otazky tykajici se:

e davodu navitvy, kde se tekava najastjsi divod ,relax, wellness, zdravi“ nebo

~pobyt v prirodk”;

» jak se o hotelu hosté damili, kde je naopak &ekavan pokles u informaci odép

tel a u pobyi organizovanych ndpzangstnavatelem;
» hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi aspekty;

* atakeé velmi cennéfipominky a navrhy na zlepsSeni sluzeb.
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7.3.5 Vyhodnoceni dotazniku
Divod navsgvy

Odpowd'mi na tuto otazku se chce hotel dédst, jaky motiv vedl jeho klienty k navsie.
Jak je patrné z grafu, &es€jSim divodem navdvy je akce hotelu nebo badk
hotelovych sluzeb (26%). DalSim vyraznyiivddem nav&vy hotelu je traveni své rodin-

né dovolené (24%j§; ubytovani kvili relaxu, wellnessu a zdravi (19%).

Vyhodnoceni této otazky nepotvrdilo stanovenou b§pe, Ze hlavnimidzodem navivy
bude v prvnitad® ,relax, wellness, zdravi“ nebo ,pobyt vipd“ ktery byl dokonce
vyhodnocen az natvrtém misté. Jednoznénym divodem nav&vy hotelu tedy je ,akce

hotelu, bakkek” a ,rodinna dovolena“.

1. Jaky je diivod Vasi navstévy?

m obchacdni, skoleni,kurz

1% 0% 0% 0%
3% J

m ucastnik kongresu

W sportovni soustiedéni
W akce hotelu, balicek
m rodinna dovolena
mrodinna akce

W relax, welness, zdravi

W pobytprircce, turist'ke

cykloturistike

Obr. 15. Graf: Givod k nav&ie hotelu

Informace o hotelu Vyhlidka

Dulezitym zjiS€nim pro zlepSeni propagace hotelu je informacé&terho zdroje se hosté
0 hotelu dozwdéli. V roce 2012 respondenti @astji uvedli, Ze se o hotelu dozakli
prostednictvim internetu (81%). DalSim, ne jiz tak réeBym zdrojem, jsou iptelé
(8,3%), zamistnavatel (5,5%). S nistem popularity internetu posledni zrimé zdroje
informaci zaznamenaly v poslednich letech rapidoklgs. Tento vysledek na rozdil
od prvni otdzky potvrdil stanovenou hypotézu. Vjgktové ¢asti budou vyhodnoceny

zmeny, které nastaly s nastupem novych infatmeh technologii (viz kapitola 9.6.2).
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2. Jak jste se dozvédél/a o Hotelu
Vyhlidka?

3,4 . P
1407 MW zameéstnavatel, cvicitelka

W od pratel

minternet

M billboard

Wz tisku

M jinak
pravidelny host

kolemjdouci, Luhac.

jakodar

Obr. 16. Graf: Zdroj informaci o Hotelu Vyhlidka

Zpusob rezervace pokoje

Otazka o zfpisobu rezervace pokoje, managementu ukazuje, jakgdiim by n&l hotel
vénovat pozornost a naopak, které jiz dale nemudieafako alternativu. Jako kepg|Si
zpisob rezervace byl uveden telefon (43%). 38% dotmzysh si zvolilo rezervaci
emailem, coz je pokles oproti roku 2010 o celycholJyto prostedky jsou nejpouziva-
piimo na strankach hotelu a poklesl i¢pbrezervaci fes jiné webové portaly nejprve
Z 26% (2010) na 13% (2011) az k 4%, jak je zn&awyma grafu.

3. Jak jste si rezervoval pokoj?

4% 3% 3%
(]

4% M osobneé

4%

M telefonem

W faxem

m e-mail

H CK nebo agentura

m on-line web vyhlidkz.eu
jinak, on-line jiny web

zajistil zaméstnavatel

Obr. 17. Graf: Zgsob rezervace pokoje

Prvni nebo opakovana naviva

Otazka, zda se do hotelu hosté vraci, ukazujej adater a nabidka sluzeb zaujala hosty

natolik, aby se do Hotelu Vyhlidka vratili, dyri jiné prilezitosti. Hotel v roce 2012
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navstivilo poprvé o 9% vice hashez v roce 2010. Nyrini podil novych klient az 91%.
Tento rostouci trend podfEny i mirnym nékstem v roce 2011 ukazuje na fakt, Ze se
hotelu podélo oslovit nové hosty. Tim padem ale pouze pragelmé ubylo pravidelnych
hosti, za které se povazuje pouze 1% hoRaet navavnika, kteri hotel navstivili

opakovas, je zhruba na stejné drovni jakied d¥éma lety.

4. Jste v nasem hotelu poprvé?

10/

Z0

W ano
mne

W pravidelny host

Obr. 18. Graf: Prvni/opakovana navsa hotelu

Délka pobytu

Dobru zpravou je, Ze se v hotelu prodlouZil pobysih Na 5-7 dni fijela ¥4 ubytova-
nych, na 3—4 noci se ubytovalo 27% fiosat vyraze se tak snizil podil kratkodobych
pobyti, ktery¢ini 48%.

5. Jak dlouhy byl Vas pobyt?

0%

W 1-2noc
W 3-4noc
W 5-7 noc!

| delii pobyt

Obr. 19. Graf: Délka pobytu
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Cast hotelu, kde byli hosté ubytovani

Rozmiséni ubytovacich kapacit do dvou budov neni rovaior@, v hlavni budoy je 26
lazek, a ve vedlejSi budew2 stalychizek. Tato otazka proto slouzi pouze pro identifika-

ci ptipadnych pipominek a navrin
Stravovani

VétSina hosi (85,9%) vyuzZivala u pobytu i nabidku polopenzeshotJen 7% dotazova-
nych vyuzivalo pouze snidama stejny poet plnou penzi. Od roku 2011 tak stravovani
polopenzi

vyuzilo 0 22,2% vice host coz inasi hotelu dalSi zisk.
VyuZziti relaxaéni nebo sportovni nabidky hotelu

Otazka vyuziti dogikovych sluzeb slouzi k teni, které sluzby jef¢ba propagovat vice
a které jiz propagovatrgba neni. Nejvice hastvyuZilo v ramci nabidky dopkovych
sluzeb hotelovy bowling (32,6%), dale pak whirlpé26,8%), a saunu nebo kalek vyu-
Zilo 11,6% Klienti. Nejméré vyuzivano bylo fithess centrum, a to jen z 2,2%at® bylo

zruSeno, a prostory byly upraveny na masaze a kdsme

V roce 2011 mil také nej¢tSi podil vyuzitych sluzeb hotelovy bowling (41,1%)whirl-

pool (25,2%). Saunu vSak vyuzivalo o 11,8% zakaguige.
Spokojenost zékaznik

Za velmi pozitivni |ze povazovat fakt, ZétSina hosi (99%) byla se sluzbami spokojena
tak, Zze by se vratili do hotelu znovu. 98% lidsy hotel doportilo svym gateiim ¢i ob-
chodnim partném. Tyto hodnoty nejsou stoprocentni, jako byly ge@010, a ukazuji na
rostouci naroky hotelovych hdstPresto je povazovano za @sh mit tolik spokojenych
host.

Vyborného hodnoceni dosahly i jednotlivé aspektyeho (otazka 9), jimz ifrazovali
znamky od 1 vyborna do 5 nedastaci. Nejvice si hosté ceni pozornosti a ochoty
personalu. Tento aspekt je v hotelu Vyhlidka dlaldi® na vysoké arovni a hosté&baii
svou spokojenost s personalem i nezavisle na déiazhejmér spokojeni jsou hosté

s nabidkou snidani, pestrosti ostatnich sluzelidedk na pokojich.
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Tab. 5. Spokojenost zakazh&aspekty hotelu

kritérium / hodnoceni prameér
atraktivita hotelu z hlediskarpody, krajiny 1,21
Uprava a&istota bezprosédniho okoli hotelu 1,09
Cistota véejnych prostor hotelu 1,09
ochota a zdwialost recepce 1,15
formality pri piijezdu a vydtovani 1,18
vybaveni a zdzeni pokoje 1,29
uklid acistota pokoje 1,41
nabidka a pestrost snidani 1,56
arovei restaurénich sluzeb 1,12
kvalita podavanych jidel a nafioj 1,13
rozsah a pestrost nabidky ostatnich hotelovyctebluz1,44
arovei ostatnich hotelovych sluzeb 1,3
pozornost a ochota personalu 1,07
celkovy dojem z pobytu v hotelu 1,17

O swij nazor na navrhy a dopamni k sluzbam hotelu se mohou hosté taktéz wyjad

v dotazniku (otazka 15). Ty se potélmizre feSi na poradach Hotelu Vyhlidka.
Pomér cen k arovni a kvalité poskytovanych sluzeb

Tato otazka ukazuje subjektivni vnimani kvalityz&ln hosi pri cenach, jaké nabizi Hotel
Vyhlidka. JelikoZ i pes to, Ze je hotalazen mezi 4* hotely, nabizi ceny vhodné pro 3*
hotel, je pozitivni, pokud by kvalita sluzeb odpidala i vysSi ceh VétSina hosi (96%) si
mysli, Ze cena za ubytovani odpovida keaiuzeb a jen 0,8% dotazovanych, Ze by hotel
cenu mohl zvySit. Naopak 3,2% hiodiy ceny snizilo. V roce 2011 byl pémodpowdi

velmi podobny.
Spokojenost s hotelem a jeho sluzbami motivujici #alSi navsgveé

Témei vétSina (99,2%) klienit byla se sluzbami natolik spokojena, Ze by hoteStigila
znovu. Téendt stejre pozitivniho vysledku dosahl hotel i v roce 2011.

Zajem o ¢lenstvi v hotelovém klubu, preferované vyhody

Jen 16% procent dotazovanych ma zajedteastvi v hotelovém klubu. £¢hto zajemé
jsou nejvice preferovany vyhody ve fafnslev (45,8%) a zvlastni pobytové i
(16,7%). Vroce 2011 byl zajem o hotelovy klub peu2 3%, stale jsou preferovany
vyhody v podob slev a baliku.
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Odbér novinek a nabidek hotelu

Pouze 33,1% hostby si gdlo dostavat pravidethinformace o hotelu. Ret zdjemé
vroce 2011 byl jen 24,5%. Hash, ktgi u této otdzky uvadi svou emailovou adresu,

jsou gilezitostre zasilany informace o novych akcig@rsluzbach hotelu.
Doporuéeni Hotelu Vyhlidka

V¢étSina hosi by hotel doportila svym gatelim a znamym (93,2%) a zbytek respondent
ktery nebyl spokojen, by tak n&nil kvuli neatraktivnimu prosedi, zejména vypudte

prehrad.
Navrhy a doporuéeni

Touto otadzkou jsou zji®vany nedostatky hotelu, které jetta odstranit. Z 24,2% respon-
denti, ktefi maji gripominky k hotelu, nejvice lidi &ho pripominky k pestrosti snidani, ke

klimatizaci a chybjici pajcovre kol.

7.4 PEST analyza

Pti zpracovani PEST analyzy makropiesti Hotelu Vyhlidka jefeba dbat nejen na fakto-
ry, které jej ovliviuji ptimo nebo v bezprasdnim okoli, ale také&dba brat v Uvahu fakta
v ramci celéCeské republiky, kterd by mohla mit na hotel jakaiggi, tak pozitivni vliv.
Jak jiz bylo v teoretickéastifeceno, PEST analyza se sklada zidh analyz politického,
ekonomického, socidrkulturniho a technicko-technologického piesti. PEST analyza
se od roku 2011 mnoho ne&nila. | kdyZ je nyni aktualizovana a zachycuje jyvaoce

2012, mnoho skutaosti bylo znamo jiz v roce 2010 a 2011.

7.4.1 Politické prostredi
Z&kon o podpdre arizeni cestovniho ruchu

Pripravovany zakon dizeni a podpi@ cestovniho ruchu by dhv Ceské republice vejit
v platnost v roce 2014. (Fatkova, 2010) Jehdghat je jasna zékolika divodi: neexistuje
pravni Uprava, ktera by korigovala systéimeni cestovniho ruchu, cestovni ruch jako
odwétvi narodniho hospoditvi jiZ neni steji vykonny jako dive aCeska republika ztraci

své jméno ve i€ jako turisticka destinace.
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Novy zakon by mohl pomoci subjéikn cestovniho ruchu tim, Ze by se vyila struktura
jehotizeni, kterd nyni chybi, n#eth Urovnich: stéat, kraj, turisticka destinace.addigace
na vSech urovnich by #y dany své kompetence a financovani cestovnihbuily probi-

halo taktéZ na vSech Urovnich, coZ znamena zapsi&tui, kraj, obci, ale i firem.

Pokud tento zakon vejde v platnostjza zabranit plytvani péni v tomto sektoru, jelikoz
zkoordinuje vSechnyit Grovre tizeni. TaktéZ by ne#to dochazet k duplicit marketingu
a managementu jednotlivych destinaci, jelikoz by dilasti byli vymezeny d&izeny.
Podnikatelské subjekty i ¥n& sprava by ziskaly motivaci na udrzovani a ijeav

cestovniho ruchu v jejich destinaci.
Uprava zakona prispévkové lazaiské p&i

Prispivkova lazéska pée je utena pro pacienty, kietrpi chronickou nemaoci, ale nespl-
nuji podminky pro komplexni lazskou péi. Tato pée je realizovana v deébpacientovi
dovolené a poji®vna mu hradi pouzedébné procedury. Zbytek, stravu a ubytovani, si
hradi sam, je tedy nasm, kde, tudiz ovlixiuje i ubytovaci zéizeni v lazéskych ngstech,

které nenabizeji lanské I€ivé procedury.

Novela zdkona 48/1997 Sb. zkratiliigmvkovou lazéskou péi z pavodnich ¥ tydna

na tydny 2, a navic se na tento typeléi jiz nevztahuje pracovni neschopnost. To ma
za néasledek ubytek ,paciéftv hotelech, jelikoZ pro &jiz prispivkova lazéska pée neni

jiz tak vyhodna jako idve. To utvrdi i fakt, Ze zakon nepodporuje opakmalazéskou
p&:i.

Zmény programovéhocéerpani dotaci

Jiz je jasné, Ze&erpani programovych dotaci bude pdaknaat i v obdobi 2014-2020.
(Navrh novych operanich program je na s¥té, 2012) RPedpoklada se vSak niZSi objem
dotaci, zaji&tni jednodussi administrativy préerpani dotaci i mensi pet operénich

programii. Co se tye nizSiho objemu dotaci, ty byém klesnout o 15% az 20% oproti
nynéjSku. Priority¢erpani se za#iuji na zvySeni konkurenceschopnosti ekonomiky, apzv
infrastruktury, zvySovani kvality a efektivity kegné spravy, podporu socialniho
z&lenovani, boj s chudobou nebo integrovany rozvoj Uzéhiita se také s vySSi mirou

spolufinancovani a s tim i mensim objemem individicé projeki.
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7.4.2 Ekonomické prostiredi
Vydaje domacnosti

Vydaje domacnosti na rekreaci a kultuttegstavuji ve 3¢tvrtleti roku 2012¢ast 10,3%
z jejich celkovych vyddi, coZ je jen oit desetiny procenta mémez ve stejném obdobi
roku 2011. (Fjmy, vydaje a Zivotni podminky domacnosti, 2013)dsto vSak cestovni

ruch stale zastdva neodmyslitelné misto v Zivotedim.

Vydaje domacnosti na cestovni ruch by dale mohlenivevlivnit také stale porrné
vysok4 mira nezadstnanosti. V Ceské republice byl pmér v lednu 2013 8%,
ve Zlinském kraji je to 8,53%, cozZ je vice neZz nadi gredeslého isice. (Rijmy, vydaje

a zZivotni podminky doméacnosti, 2013)

Zména DPH

Od roku 2010 dochazelo k postupnému zvySovani s&éeid. Aktual mezir@né se
od 1. 1. 2013 zvySuje sazba DPH oproti roku 201@den procentni bod, a to i jak
na snizené sagpktera vzrostla na 15%, tak i na zakladni sakbera nynicini 21%. To se
samozejm¢ odrazi na cenach sluzeb, které se navysi, a td smmorejme pati i hotelo-
vé sluzby (ubytovani, stravovani, procedury, watneatd.). Tento novy fakt seuwe
negativié odrazit na nav8vnosti hotelu a jeho obsazenosti. Mimo to se i Bawgeny
vstupi, jako jsou nafiklad potraviny, energie a ostatni vstupyipbhé k provozu hotelu.
Podle vyzkumuCNB vzrist DPH naporize také #stu inflace piblizné o 0,8%, coZ
zpasobi dalSi zdrazeni cen o 1%. (Dopadyrareazeb DPH do rozpw a inflace ¢etne
jejich slozek v letech 2012 a 2013, 2011)

Poptavka movitéjsi klientely

Stale vice roste poptavka po vyssiibach ubytovacich #&eni. Neustale se modernizuji
prostory starSich hotiela za pomoci evropskych foidse stawji hotely minimalré
ctyithvézdickové kategorie. To vede k neustalému vylepSovanieltnych sluzeb
a ubytovani i ve ®stt Luhaovice. Ritomnost bonitni klientely zwé prilezitosti

pro organizace podnikajici v oblasti cestovnihdtuc
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7.4.3 Socialré-kulturni prost redi
Kultura

Luhaiovice jako lazaské nesto s sebouimasi bohaty kulturni a spdensky Zivot. Navic
toto misto lezi ve Zlinském kraji, jenZ je sam paklici Gznych girodnich, architektonic-
kych pamatek. Setkavaji se zde vinice UherskohtskiiSna jihu kraje, 1azn a severni

nehostinné hornatiny ValaSska. Celkové kulturnitvye v tomto kraji velmi silné.
Demograficky vyvoj obyvatel

Ceska republika se potyka s problémem starnuti jpopul(Kulaty sti: Starnuti obyvatel
i ve vyS§Sim ¥ku, posouva setthodova hranice a z této skupiny se stava lakany tr

segment.

DulezZity je také statisticky vyvoj segmentu rodinémai, jelikoZz se hotel a jeho sluzby
na ré¢ zan®tuji. Snizuje se paet Uplnych rodin, které tvd 49% procent hospod#aich
domacnosti. (Jaké je slozeni domacnosiR?, 2013) Na ukor toho neustéle rostégho
domacnosti jednotlivig ktefi v roce 2011 tvidli druhy nejwtsi podil domacnosti. Neuplné
rodiny pak zaujimaji 13,5%. Z Uplnych rodin jsod fiénti 2/3 bez zavislych dfi.
To znamend, Ze pouhétina Uplnych rodin Zije v domacnosti sétkim, jez jest neni
ekonomicky aktivni. Na jednu rodinu &tohi piipada v roce 2011 1,6 zavislého étht

Takovéto demografické zimy mohou v budoucnu ovlivnit i slozeni hib$totelu.

Zivotni Groven

V Ceské republice neustale roste Zivotni Gtowbyvatel. Bijmy domacnosti se rok
od roku zvySuji, nafklad v roce 2012 vzrostl pmérny péijem domacnosti o 5%.
(Analyza vyvoje pijmt a vydaj doméacnostiCR v 1. pololeti 2012 a predikce na dalsi

obdobi, 2012) Rodiny si mohou dovolit vice utracet; by alespd trochu mohlo zmirnit
Ubytek hosi v lazaiskych néstech kvili dalSim zngnam (viz Politické progedi).

7.4.4 Technické a technologické progedi
Doprava

Dostupnost Zlinského kraje se zlepSila vystavbquojemi na dalnici D1 asekem D1 0135
Otrokovice-vychodRikovice. (Zlinsky kraj napojen na daini st, 2010) | kdyz kraj
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sousedi se Slovenskem, nenidmo @ripojen Zadnou jinou dalnidii silnici vysSi tidy.
Nyni je ovSem jiz schvalena stavba rychlostni sdnR 49 Hulin—Selnd—Pudchov, které
zajisti kvalitni spojeni krajskéhodasta Zlin nejen se Slovenskou republikou. (Rychiostn
silnice R 49, © 2002 — 2013) Na slovenskeé strea rychlostni silnice napoji na rychlostni

silnici R 6 @gipojenou na slovenskou dalnici D1.

Dulezitym Zelezninim uzlem v kraji je résto Otrokovice, jimZ prochézi nejvyzna&jsi

spojeni Beclav—Rerov—Bohumin. (Zeleztmi koridory: Historie — charakteristika
koridoni) Tato tra je sowasti Il. tranzitniho Zelezémiho koridoru. DalSi vyznamnou
Zeleznéni kiizovatkou je misto ValasSské Me#iki zajifujici spojeni Hranice na Morav

—ValaSské Mezi¢i—Vsetin—Puchov.

Letecké spojeni je prozatim za@p&ano pouze mezinarodnimi letiSti v BATuranech
(Jihomoravsky kraj) a Ostr&MoSnow (Moravskoslezsky kraj). Nejbliz§i mezinarodni

letiSt se nachazi v Kunovicich u Uherského Hradlig vSak neviejné.

Bativ kandl zajisuje v kraji turistickou lodni dopravu s jéStzcela nerozvinutym

potencialem, avSak nezajife prepravu nakladl a zbozi.
Ostatni infrastruktura

V roce 2013 je samagjmosti, Ze cely Zlinsky kraj je girzasobovany elektrickou energii,
ma vysokou miru plynofikace a je téimzcela pokryt datovym, televiznim a mobilnim

signalem. (Cestovni ruch¢asoveérady, 2013.)

7.5 Positionig a mapa vnimani

7.5.1 Cile priazkumu

Positioning a mapa vnimani sluzeb hotelu Vyhlididy bytvoieny na zaklagl dotazniku,
v némz bylo mozné pomoci Skaly 1-5 subjek@ivimodnotit jednotlivé sluzby — ubytovani,
stravovani, relaxace, sportovni vyzZiti.

Cilem hodnoceni hotelovych sluzeb byl@ami, jak je vnimaji zakaznici v pénu kvality

sluzby k jeji ced. Podle vyhodnoceni pak bude management hotelu omditj kterou

sluzbu nadhodnocuje nebo p¥aaopak.
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7.5.2 Metodika

Zadost o hodnoceni bylagukladana hosm pii vyGétovani na recepci osobns vyswtle-
nim a s prosbou. O hodnoceni byli poZzadani pedsictvim svych vedoucichdenové
organizovanych skupin. Individuéalnimu hostovi tdkkla chvilka pi ¢ekani na vystaveni
G¢tu (i u organizovanych skupin, pokud to bylo mozeé,prosba o hodnoceni setkavala
s pochopenim) a navic byl tim zaji$tosobni pistup a vysoka navratnost — t&mmikdo
neodmitnul. O hodnoceni byl pozadan kazdy sam lza s@irazem, Ze se jedna o subjek-

tivni hodnoceni. Kazdému také za hodnoceni praceusicepce p@étovala.

Dotazovani probihalo od 10/2012 do 12/2012, aerelkylo ziskano 122 hodnoceni.

LunACovICE

Hotel Vyhlidka

Hodnoceni sluzeb Hotelu Vyhlidka***

WaZena pani, vaZeny pane,

pro potfeby zpracovéni Dinlomcvého projektu jsem Vis chiéla poZddzt o zhodnoceni kvality (Grovng)
a ceny sluieb.
W niZe uwvedene tabulce zazracte prosim Vage subjektivni vnimani ckruhl sluZeb, kieé svym hostdm Hotel

Vyhl'dka®* pos«ytuje. Bodovaci kala je nasledujic

u hodnoceni kvelity a Grovns:
1 - nizka kvalita, droven
6 -vysoka kvalita, Grover

u hodnoceni ceny:
1 -vysokéd cena - cenu za slufbu vnimém jako vysokou

5-nizkad cena - cenuza slufbu vnimam jako nizkou

Predem vemi dé«uji za Vas fas, ktery budete vénova: hodnoceni

Bc. Hana Jechova

Poskytované siuzby Faktor e
ubytovan’ kvalita, droven 1 2 3 4 5
cena 1 2 3 4 5

stravovari kvalita, droven 1 2 3 4 5
cena 1 2 3 4 5

relaxace kvalita, uroven 1 2 3 4 5
cena 1 5 3 4 5

Spertovni vyt kvalita, droven 1 v 2 4 5
cena 1 2 3 4 5

Obr. 20. Dotaznik hodnoceni vnimani sluzeb hotghlitkka
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7.5.3 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni bylo vyp&itano pomoci prmérného bodového hodnoceni pro kazdy okruh

sluzeb. Vypditané hodnoty jsou uvedeny v nasleduijici tabulce.

Tab. 6. Vysledky hodnoceni sluzeb Hotelu Vyhlidka

Poskytované sluzby Faktor Pameér
L. kvalita, Uroves 3,9
Ubytovani Cena 4.8
Stravovani kvalita, Urove 4,3
Cena 4.1
Relaxace kvalita, Urove 3,8
Cena 3,1
Sportovni vyZiti kvalita, Uroves 2,1
Cena 3,9

Maximalni a minimalni mozné ohodnoceniitveodadnice na osach. Do vzniklého grafu
poté zakreslime hodnoty z tabulky pro jednotlivazbly, pro kazdy okruh sluzeb je
samostatnd poziceifkek), a vznikne tak mapa vnimaniuafPgrné hodnoty kvality sluzeb
jsou vyneseny na vodorovné ose ,x“ a na svislé gsge vyneseno pimérné bodove
hodnoceni ceny jednotlivych okriuhsluZzeb. Piselik obou os odpovidd bodovému

hodnoceni , 3", coZz znamenagonérna kvalita a pfmérna cena.

cena

5

L
ubytovani [3,9; 4,8]
1 0
& 4 stravovani [4,3; 4,1]
sport [2,1; 3,9]
relaxace [3,8; 3,1]
| | 0
1 2 3 4

kvalita

Obr. 21. Mapa vnimani sluzeb Hotelu Vyhlidka
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Ubytovani

Ubytovani se umistilo na pozici [3,9; 4,8]. Hostéinaaji ubytovaci sluzby jako velmi
levné k pordru vysoké kvality. Zde vznika prostor pro moznosiSeni ceny, ktera
by vnimané kvalit odpovidala. Zarove vSak tato pozice jagnukazuje, kde ma hotel

konkurerEni vyhodu — v cefiubytovani.
Stravovaci sluzby

Na pozici [4,3; 4,1] se umistily stravovaci sluzl§ualita je vnimana o &co lépe nez
u sluZzeb ubytovacich, ovSem i v tomidpgadt hosté berou cenu za tyto sluzby jako nizkou,
a tudiz jsou zde moznosti jako t@edchoziho hodnoceni ubytovani. | v této oblasti lze

piedpokladat lepsi konkurenceschopndsgi wstatnim hotéim a penziofim.
Relaxace

Relax&ni zazemi hotelu zahrnujici saunu, wirllpool a niasse umistilo na pozici [3,8;
3,1]. Hodnoceni cenygthto sluzeb se bliziistdu, coz znamena, Ze lidé vnimaji cenu jako

prijatelnou v pondru k vnimané kvalit relax&nich sluzeb.
Sport

MozZnosti sportovniho vyziti na pozici [2,1; 3,9pisvnimany jako nedostdt®, jelikoz
arovei kvality je vnimana jako nizka, nizka cena za spani sluzby se vSak snazi alespo

prozatim vyrovnat tento nedostatek.
Shrnuti vysledka analyzy positioningu

Mapa vnimani koresponduje s vyhodnocovanymi dokgzspokojenosti hosta na pokojich
a na webu, kde se objevuji cennégppminky a navrhy. ¥Sina sluzeb je hodnocena
vysokou urovni kvality a hosté jsou spokojeni es@u za tyto sluzby. | kdyZ by hotelovy
management mohl uvazovat o zvySeni ceéktarych sluzeb, ny)Si pozice mu dava
moznost konkurovat hotigh, které své sluzby nabizeji drdz (viz kapitola).7t2otelovi
hosté jsou nejmeén spokojeni s drovni sportovniho vyziti, kde je main dalSiho

zlepSovani.

7.6 SWOT analyza

SWOT analyza je z&vecnou, shrnujici analyzou diplomového projektu. Digdchozim

analyzam vSechudezitych aspeki tykajicich se Hotelu Vyhlidka, je nyni mozno vyhod
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tit silné a slabé stranky hotelu, a jehidlgzitosti a hrozby. Po vytveni klasické SWOT

analyzy bude nasledovat jeji matematické vyhodniodsmo vysledky budou vychodiskem

pro projektovoucast. | kdyz byly vSechny analyzy aktualizovany po& 2012, SWOT

analyza shrnuje pouze fakta do dubna 2011, jeljtofektovacast povazuje toto obdobi

za vychozi.

Silné a slabé stranky hotelu

Strengths / Silné stranky

Cena schopna konkurovat jinym hdtel v kategorii 4* ale i 3*. V porovnani
cen pokoj je Hotel Vyhlidka nejlev§si 4* hotel v Luh&ovicich a pai mezi

nejlevrejSi hotely i v porovnani s hotely o kategorii nipéiz tabulky 2 a 3).

Kvalitni a vsticny personal s individualnimrigtupem k zakaznilkn. Hotel
se snazi zachovat si doméaci atmosféru, kdéejgatsi vazit kazdého zékaznika

a zvlag se mu ¥novat, aby se v hotelu citil vyjiniec.
Vysoka spokojenost zékaziiike sluzbami hotelu Vyhlidka.
Interiér hotelu, jeho variabilnost, moderni zazemi.

Pripravenost pro rodiny sstni a cyklisty, coz jsou hlavni cilové skupiny. ldbt
si zaslouzil gkolik certifikati na zaklad poskytovanych sluzeb, které dokazuji, ze

hotel je zcela fipraven na tyto cilové skupiny.

ZkuSenosti a kapacita faani oslav a svateb az pro 120 lidi; moZnosadip

na terase.

Firemni akce — dostupnostésta a na druhé stranklid a soukromi; jedna

z moznosti teambuildingu je i bowling.

Weaknesses / Slabé stranky

Minimum peréz uvohovanych na marketingovou propagaci hotelu. Jeldehotel
vyporadaval s nedostatkem financi, nebyly westany téngi Zadné prosedky ani

na jeho propagaci, ktera sSila za pomoci reklamy, ktera byla zdarma.

Stale nevieSené nedostatky ve sluzbach hotelu (pestrostrén&geortovni vyziti).
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Zavislost na sezonni poptavce. Jelikoz se hotehdmma behu gehrady a nema
rozStené relaxéni a wellness zazemi, je odkadzan na letni sezdeta kaka jeho

hosty.
Mal& kapacita relaxaiho zazemi ve srovnanit&kovou kapacitou.
Nizky rozsah doplkovych sluzeb

Nizk& obsazenost hotelu. Diky vyptrst prehrady a nizké propagaci ztratil hotel

atraktivitu pro potencialni zakazniky.

Rozdleni hotelu na 2 budovy

Opportunities / PrileZitosti

Poloha hotelu u ,WiStené" prehrady. Luh&ovicka gehrada je pro mnohé turisty
velkou sezonni atraktivitou a dava hétalv jeji blizkosti pilezitost naldkat turisty
praw k nim.

Hotel se nachazi v dostupné vzdalenosti odnllasho ndsta Luh&ovice. Krong

piehrady je i samotné ¢ato Luh&ovice vyhledavanym mistem pro turisty.

Piiprava zakona daizeni cestovniho ruchu. ZlepSekizeni cestovniho ruchu
na regionalni urovni by mohlatipést celé oblasti lepSi propagaci a vyssiivp

turisti.

Vysoky paet girodnich a kulturnich pamatek ve Zlinském kraji.

Stale vysSi poptavka po ubytovacichizanich vysSich kategorii.

Moznost poskytovat sluzby klieirh ¢erpajicim pispivkovou lazéskou péi.

Planovani cyklofj¢covny a lanové drahy v bezpréstni blizkosti hotelu,

po ukorgenicisteni prehrady.

Threats/Hrozby

Nedodrzeni harmonogramu stavebnich pracicigténi prehrady. Diky zpoZghi

napusni prehrady vodou hotelu hrozi nedostatek kiien¢likoz je gehrada jeho

s

nejdilezitejSi atraktivitou.
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e Hrozba kracenéi vraceni dotace z foidEU v disledku nedodrzeni monitorova-
cich ukazatél. V navaznosti na nedostatek klignbrozi nespléni minimalni
obsazenosti hotelu. Tento ukazatel j&sjni @i cerpani dotace z EU, jez byla

pouzita i rekonstrukci vedlejSi ubytovaci budovy na 4*.

e Naristajici urové konkurence. Lazeské nesto Luh&ovice souseduje mnoho
hoteli a jinych ubytovacich Z&eni, které krom lécebnych procedur nabizeji také

Siroké wellness a rekré&ai zazemi, jez Hotelu Vyhlidka chybi.
e Novela zéakona upravujici podminkiigpsvkove lazéské pée.
e Zmgny programovehderpani dotaci v obdobi 2014-2020.

e (Oc¢ekavané zvySeni obou sazeb DPH.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 84

PRILEZITOSTI HROZBY bou et
S
N
= o
O — Q|
a4 N7 e % o
N| 2 8 € |S
|3 > ? o = \% B
oOlS|x| = 3 >SS e — | ©°
s181gle |8 &l |8 |22
(@] \®© = o) ‘© — A
HHEHE R ERHERERLE
C|S|= B > = >
=352l 5 |2 (5|8 |&| [B]8
glZlelglg 2 |5l2 |&lg|z|5
| [ 0 % g ‘? © % *-; glc \E- T
+ positivni vazba dvou faktr 518 ; sl & é’ § :‘,’ ol2|§ § Q
- negativni vazba dvou fakfor ’:g, glglEl= o 8l |S|§5(8)e |=
o AIEs s |z |52 |5|2l5]13 |8
0 neutralni vazba, faktory na sebe 3—:% s |5 % = g % =e|S % e
nenavazuji S|s|8lsl 2 | 8glX[E 5 2 c:>; < S
++ [ -- mimdadre silné vazby 2lelslel € |22lClz |€[2[E(8 |[e
(gl g’ o=l 3lS L S|8l5]a <
slolzle]l 25| k|3l =|&l8lc|2 |3
s|2El6|z Bl s8lele a2l egls
SIS|SEl L% Ogﬂwﬁ%gm“" S§
_ _ _ alm&|S| S2|Swlalzs[EIZININGS il B
HLAVNI SILNE STRANKY
Cenasch.c_)pnakor_lkurovatjlnymhcﬁm I I I + +1 o 0 d 0 6l 2
v kategorii 4* ale i 3*
Kvalitni a vsticny personél s
individualnim gistupem k zakaznikn *10] 0] 0 i 19 ° 99 9 o] P3| °
Vysoka spokojenost zékaziiike
sluzbami hotelu Vyhlidka 010]010 +1 +]0 O 9 O] p?|?2
Interiér hotelu, jeho variabilnost, moderhio | +| 0| O + 010 O 0 (g 0 D2 | 1
Zazemi pro cyklisty aifpravenost pro
rodiny s dtmi + + 0l H O ol -1|-l9ol°f o {8]3
Poradani svateb aZ pro 120 lidi +]+[0]0 D | O - -l -]10 0]2)| 4
Firemni akce T D + 0 + - - |- 10 ¢ 3|4
HLAVNI SLABE STRANKY
M|n|mum_pe|§z na marketingovou ] i 1o o d ol bo
propagaci hotelu
Stale nevieSené nedostatky ve sluzbachO ol ol o i o o 0 a 0 Lol 5
hotelu
Zavislost na sezénni poptavce --/o0lo|o0of O oo --| - 1 0 D 0
Malé kapacita relaxaiho zazemi qQ r 09D - - 0 - |- [0 M| 6
Nizky rozsah dopgikovych sluzeb Q 0O 0 - - D - D |- P q |[®]| 6
Nizka obsazenost hotelu -1 -10f - - -10 -l - 0 0 D 0
Rozdleni hotelu na 2 budovy D 0 |0|]- O qg 0 -10 |0 D 10| 2

+ 5

0
: al4l0[ 3] s |5 | oM. i

Obr. 22. Matematické vyhodnoceni SWOT analyzy

I
'_\
N
(63
w
w
o
@)
fan
o

(==Y
O

Po matematickém zhodnoceni SWOT analyzy (obrazgkseR jiz zcela tetelné kléovée
faktory ovliviiujici hotel. NejsilgjSimi strdnkami, nad¥ je teba se zatfit a zdokonalo-
vat je, jsou konkurenceschopna cena a zazemi pliayre d¢tmi a cykloturisty. Naopak
nejwtsimi hrozbami pro hotel byly shledany: nedodrZesimonogramu pracitipcisteni
piehrady, nakstajici konkurence a zejména krac&niraceni dotaci z fondEU. Je zcela

ztejmé, Ze udrZzeni nizkych cen ubytovani je ve vyskd&ékurenci velikou vyhodou.
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Rozvojem podminek a zvySeni nawstosti dvou hlavnich cilovych skupin, cykloturisté
a rodiny s dtmi, se hotel mze vyvarovat nejedné hrozbZvySenim obsazenosti hotelu
lze odvrétit hrozbu kracenéi vraceni dotace z EU. Takto velké figan zatizeni
by znemoznilo dale rozvijet hotel, dokonce by ivokgodobr mélo za nasledek jeho
uzaveni a ukogeni cinnosti. JelikoZz je Luh#ovicka pehrada nejgtSi atraktivitou
v bezprostednim okoli Hotelu Vyhlidka, opoZdé dokoweni jejiho ¢isténi méa vliv

na obsazenost hotelu, coz se promitne v zesilembhvraceni dotace EU.

NejvétSimi rilezitostmi hotelu jsou poloha hotelu u gitené" prehrady, blizkost
lazeriského mista Luh&ovice a zvysSujici se poptavka po ubytovani vysS3dategorii.
BohuZel tyto pilezitosti oslabuje fakt, Ze nejslabSi strankouehotisou nizké finance
uvolované pro marketingové aktivity a propagaci, coiziga moznosti, jak oslovovat
nové hosty. Celkayse vSechny faktory odraZeji na nizké obsazenostily ktera je jest

podpdena vysokou sezénnosti poptavky po sluzbach Hatghlidka.
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8 PROJEKT VYBERU A VYUZITi MARKETINGOVEHO
NASTROJE

Projektova cast se zagfuje na vyuZziti jednoho z novych marketingovych rajst

na podporu provozu Hotelu Vyhlidka.

Z analytickécasti zcela #etelre vyplyva nej¢tSi hrozba pro hotel, a to moznost vraceni
dotace na rekonstrukci 4* vedlejSi ubytovaci bydgaependance” hotelu z fond
Evropské unie. Vraceni tohoto obnosu zavisi naln&spdotanich podminek, mezi¢i
pati i nedodrZzeni monitorovaciho ukazatele, stanowfis@zenosti hotelu. Vraceni obnosu
dotace by o katastrofalni dsledky na hotel, ktery by jiz nebyl provozuschopmhgto

hrozba je spjata i s ostatnimi ohroZzenimi hotelu.

Prace na fehrad¢ mgly vliv na snizenou nawdtnost hotelu a vitsledku i na jeho
marketingové aktivity. Ty byly snizeny na minimutadiZz se nemohlo pokfavat v planu
vytyceném v bakal&ké praci (Jechova, 2011), ale nalézt novyrsjpenz by hotel znovu
.postavil na nohy“. Byly voleny jen aktivity poslgtané bezplatf) s vyjimkou banneru
na webu Luhacovice.cz jako né&f8iho zdroje nav8vnosti webovych stranek hotelu

a nezbytnych aktivit typu tisku a distribuce progag skladaky.

Tiziva situace donutila management hotagehpdnotit stanovenou marketingovou strategii
a zamyslet se nad moznostmi novych marketingovgsirayi, jez by ve velmi kratké deéb

zvySily obsazenost hotelu a odvratily tak &V hrozbu — kracerdi vraceni dotace.

Po vykEru vhodného marketingového nastroje je projektestiaz di€ich akci vyuZivajicich
tento nastroj, které byly vyhodnocovany vzdy pacfeskorgeni. Pro kazdou nabidku byla
zpracovanaasova, nakladova analyza a byla vyhodnocovanaariZileprve poté bylo
rozhodnuto, zda-li poktavat a naplanovat dalSi nabidku zaloZzeném na stepréncipu.

V zawru tétocasti je zhodnocen projekt jako celek.

8.1 Cile projektu

Hotel vybird nové marketingové metody z prostéinodu. Hotel se dostal do situace, kdy
okolni vlivy, ale i nemoznost investovat do markgbvych aktivit, by mohly zavinit
ukorgeni jeho¢innosti. Novy marketingovy nastroj musi byt taéininy, aby nastartoval

aspesny chod hotelu.
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Cile projektu jsou:
» ZvySeni obsazenostizek v co nejkratSiniase;
e zvySeni trzeb;

» ekonomick& nezavislost hotelu na ostatnich aktiit@ajitele;

I

e minimalni investini naklady do projektu.

8.2 Vybér vhodného marketingového nastroje

Ze vSech modernich marketingovych néstitmylo jako nejvhod#si reSeni stavajici velmi
negiznivé situace zvoleno vyuziti slevovych paitaDproti ostatnim nastnin sphuji
slevové akce podminky a cile, jichz ma projekt tosaét: zvySeni obsazenosti hotelu
v relativre kratkém ¢ase za nizké vstupni naklady. Nabidka je zpracoyp@ngrafické
strance bezpla#y provize se plati pouze z realizovanych pradaje hlave, hotel dostava
trzby z prodeje fedem. Od projektu vyuziti slevovych potidthanagement hotelwtekava
vice. Jak jiz bylo zmino, projekt by mil zabranit hrozb vraceni dotaci zvySenim
obsazenosti hotelu, ale také je komutiken kanalem reklamy na internetu. Unafgm
akce na slevovém portalu ma hotel zajisu zdarma bannerovou reklamu na celorepubli-

kové arovni. Snizenim ceny se sice snizi i zisknalopak se zvysi obrat prodeje.

Podrobnou kalkulaci bude modelovana nabidkova t¢ekaaby byly pokryty veSkeré

naklady a byl vytvéen i pozadovany minimalni zisk.

Vyhodou prodeje progdnictvim slevovych portélie, Ze se za zvyhodnou cenu nabidne
pouzecast sluzeb, ndp ubytovani a stravovani ve foénpolopenze, ale zbytek sluzeb
hosté po svémifjezdu jiz cerpaji za cenikovou cenu, nebo je jim v nabidcddmba

motivujici sleva n&erpani &chto dophkovych sluzeb, napsleva pokud hosté budou chtit
vyuzit relaxg&nich sluzebgi si jit zahrat bowling. Z takt@erpanych sluzeb se vsak jiz

provize slevovému portalu neodvadi.
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9 SERVERY HROMADNEHO NAKUPOVANI

Tato kapitola je zasfena na vytvieni projektu Hotelu Vyhlidka**** — vyuziti akci
na slevovych portalech. V kapitole bude popsancgifungovani servér hromadného
nakupovani, budoutpdstaveni neptSi hra&i, ktefi by hotel chtli na svych portélech
nabizet. Podle zvolenych kritérii z nich pak budgbrany nejvhod#&si spol€nosti, jez
budou vyuZity k umighi hotelové nabidky na svych strankach. Projektebpddroben
casove, nakladové a rizikové analyze. V&av kapitoly bude projekt vyhodnocen

zejména po ekonomické a marketingové strance.

9.1 Predstaveni serveit hromadného nakupovani

Po vypuknuti nového trendu hromadnych slev ri@ p@aroce 2010, byla v témZe roce
zaznamenana aktivita jiz 40 slevovych pdart® rok pozdji, v kvétnu 2011, vzrostl jejich
pocet jednou tolik. Rst se nezastavil ani v dalSim roce, kdy tento fengmén*” sital
kolem 350 spokosti. V sodasné dob se grehlceny trh zé&al ,vycisStovat® od nevydla-

vajicich a podvodnych spdieosti.

Jak jiz bylofe¢eno v v kapitole 2.3, je prodej na slevovych pexthl zaloZzen na principu
poskytovani vyrobk a sluzeb s vysokou slevou. (Zajem firem o slevpwéaly roste,
2011) Ta je vSak aktivovana a#i makupu uéitého zvoleného mnozstvi zakazijlkaby

spole&nosti poskytujici slevu zajistila alespminimalni obrat.
Zakaznik nize na nabidku spaleosti narazit 8kolika zpisoby:
» Zakaznik je TOP zakaznikem vybraného portalu
a) zakaznik zna a sleduje portal a nakupujedma n
b) zékaznik se na portalu registruje a dostava objgdnewsletter
c) adresa zakaznika je koupena v ramci databaze a osilan newsletter

» Zakaznik sleduje tzv. slevové agregaty, coz je &amiapro servery, které shromaz-
d'uji aktualni nabidku slev Aiznych slevovych portéla nabizi je na jedné webové

strance.

» Pres zadani ktovych slov ve vyhledawéch (SEO vyhledavani) nap.evné ubyto-

vani Luha@ovice.
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Vyuziti slevovych servér prinasi pro inzerujici spoteosti i gidanou hodnotu ve forén
reklamy (viz kapitola 8.1). Krothbannerové reklamy se né{Si servery samy propaguji
nag. i v televiznim¢i radiovém vysilani a je mozno se stat ,jejichitzaTo je ovSem
mozné pouze za vySSi provizi z prodeje. DalSi v@liog mozZnost vyuZiti tzv. last minute
prodeji, kdy za pomoci nabidky akce prodeje pobytu ng 2eBo 5 noci a jejich kombina-

ci je mozno zaplnit posledni volna mista a lépevtakit kapacitu hotelu.

Zcela prvnim spushym serverem hromadného nakupovani byla spok Slevomat.cz,
zaloZzena Tomaseiuprem. (Slevomat expanduje na vychod a rtojsisortiment, 2011)
Do provozu byla uvedena 12. 4. 2010. Nyni je &8jwm slevovym serverem v republice
a expanduje i na jiné trhy Evropy: Slovensko, ddesko, Bulharsko, Estonsko, Litva,
LotySsko, Estonsko. Pojem ,slevomat” se vZil igaken&eni ostatnich slevovych serigr

coz ctla spol€nosti velkou reklamu.

OvsSem prvnim serverem, ktery se zabyval mySlenkombhdnych slev, byl portdykup-
to.cz O zangru spolénosti se diskutovalo na socialnich sitichgeffve, neZli se ¥délo

0 zaloZeni Slevomatu. Bohuzel i tak byl server &pud 3 hodiny pozgi.

DalSim dilezitym hr&em na poli slev se stal servBapakatel.cz. (Slevové servery se
davaji dohromady: Slevomat uzal/partnerstvi s Vykupto, 2013¢ho strategickou ulohu
potvrdilo i nedavné odkoupeni jednapadesatipro¢eatpodilu této spotamosti Slevoma-
tem, jenz vlastni i 40% spdleosti Vykupto a tim se stal leaderem na trhu slgebv
servefi. Diky svému postaveni udava trend ostatnim spoktem. ZaloZeng&thto portah
spustilo lavinu podobnych spéleosti, které chity vydélat na oblilé slev uCechi. Jejich
velikost se nifi podle pewz, které dokazaly usdt svym zakaznikm. Na trhu se objevilo
n¢kolik vétSich hré&t zaloZzenych na stejném principu prodeje hromadrsfefa. LiSi se

pouze podminkami nabizenymi svym partmer Jsou to servefjepa.czaCapnito.cz.

Do vynosného obchodu secaly pouskt i nejtSi ceské Vyhledavaci servery Seznam.cz
a Centrum.cz, ke kterym seighal i aulkéni server Aukro.cz s projektenAukroCity. cz,

k 1. 6. 2012 server AukroCity.cz vSak ukdrsvou ¢innost.
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Tab. 7. Pehled oslovenych slevovych poiital jejich podminky

Postupnécéerpani | Nevycerpané
Exklu- dle odbydlenosti, | vouchery se
Cislo Portal Provize | —. . Zadrzné | feSeno [fes admin.| déli mezi
zivita . .
rozhrani, hotel portal a po-
znafi odbydlené | skytovatele
1 | Slevomat.cZq 30% ano 20% ano 50%
2 Vykupto.cz | 20-259% ano 20% ano 50%
3 | Zapakatel.cz 20-25%| ano 20% ano 50%
4 Pepa.cz 20% ano 20% ano 50%
v )
5 | CapniTo.cz| 12% Fv’_ouze_ 0% ne . 19,OA)
pii akci nalezi hotelu

Vtabulce 7 je uveden ighled vybranych slevovych poridla jejich podminky
pro spolénosti. Na zaklagl porovnani je jasné, ze hotel Vyhlidka je (i vzieledk jeho
finanéni situaci) nejvyhod¥si nabidka firmy CapniTo.cz. Jednak pracuje ze vsech
spole&nosti za nejnizsi provizi z nakupu, ale také uvekskeré finaéni prostedky do 14
dni po ukorgeni prodeje. Jinymi slovy neuvmlje utrzené finatmi prostedky postupé

na zaklad ,odbydlenosti, coz znamena, Ze penize za zakckipeouchery jsou
poskytovateli sluzeb vyplacenygaem. Kuli nejisto®, zda a jak projekt bude fungovat,
byly nejprve uzavirany smlouvy se spmiesti k jednotlivym akcim odteng. V ¢ervenci
roku 2011 se zCapniTo stala spot@most s rdenim omezenym a Hotel Vyhlidka s ni
na zaklad predchozi bezproblémové spoluprace dehvamcovou smlouvu, a podminky
jednotlivych akci byly fe¢eny formou dodatk Vyhodnost podminek zakotvenych
v rdmcové smlowy, zejména vySe provize, byladga kazdou akci porovnavana s dalSimi
nabidkami konkuremich portai.

Jako jedinou dalSi spdieost pro spolupraci si hotel vyzkouSel moznost dradmit
své sluzby portalu AukroCity.cz.iDodem byla akceptovatelna vySe provize a moznost

vyzkousSet oslovit jinou skupinu potencialnich zakiad.
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9.2 Casova analyza projektu

Cely projekt z&al fazi vylEru nového marketingoveho nastroje pro napirpoteb hotelu
na jae roku 2011. Po zvazeni moZznosti a &ybnejlepsi varianty, vyuziti slevového
portélu, bylo s koncepci seznameno vedeni gpokdi. V dalSi fazi, po schvaleni zém,
byla vybirana nejvhodisi spol€nost ke spolupraci (viz kapitola 9.1), se kterouyby

vyjednavany podminky, a nasledpodepsana smlouva &gravena nabidka.

Nasledovala postupna realizace slevovych akci. [Kab8 popisujecinnosti k gipraw

a uskuténéni prvni akce na portalGapniTo. Jedna se o sléthnosti A, aZ N. Postup
pii zpracovani dalSich nabidek byl pdalSich akcich jen podle geby casow
modifikovan, proto je tabulka vzorem tipgvorbé a realizaci ostatnich nabidek — dalSich

casti celého projektu.

Pfi samotném zpracovaghasové analyzy bylo nutné néje sestavit jednotlivéinnosti

popdac do gehledné tabulky, stanovit jejich dobu trvani &tupredchazejicéinnosti.

Tab. 8. Fipravacasové analyzy prvni slevové akce

.. . : Doba trvani | Pifedchazejic
Cinnost Popis¢innosti \ .
(dnw) ¢innost
A Seznameni vedeni spéimsti s principy prodeje 1
B Schvéleni zagru 1 A
C Vytipovani slevovych portél Zadost o nabidky 7 B
D Seznameni se s ramcovymi nabidkami 2 C
E Vyjednavani podminek, vyb dodavatele 2 D
F Podpis smlouvy 1 E
G Priprava nabidky, kalkulace 1 E,F
H Grafické zpracovani nabidky 2 G
I Kontrola a schvaleni grafiky a obsahu nabidky 1 H
J Zverejreéni nabidky na webu 7 I
K Sledovani pibéhu, diskuse, odpovidani na dotazy 7 I
L Kontrola plateb za vouchery 21 I
M Kontrola obsazenosti / kapacity hotelu 21 I
N Vyuétovani prodeje a provizeyhodnoceni 14 J, K, L,M

Casova analyza prvni nabidky byla zpracovana metd@BM (Critical Path Method)
za pomoci programu WinQSB dostupného z webovydmnseit univerzity. Touto metodou

lze provésttasovou analyzu projektuipdeterministické struktie acasovém ohodnoceni
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¢innosti. Tabulka 9 ukazuje, jak byly jednotlivé jedaadany do vstupniho formida

v programu WinQSB.

Tab. 9. Vstupni formuk& programu WinQSB (Vlastni zpracovani)

=

Activity
Mumber

Activity
Mame

Immediate Predecessor [list
numberfname. separated by "]

Mormal
Time

EXIrfrme T MmO mm
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B
C
D
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|
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|
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ek Pk B P e | k|

=t P B
[T s e

Tab. 10.Casova analyza z WinQSB (Vlastni zpracovani)

04-14-2013| Achyity | On Crtical | Activity | Earhiest | Earhiest | Latest | Latest | Slack
01:02-39 Hame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [L5-ES)
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 0
2 B Yes 1 1 2 1 2 0
3 C Yes 7 2 9 2 9 0
4 D Yes 2 9 11 9 11 0
5 E Yes 2 11 13 11 13 0
[ F Yes 1 13 14 13 14 0
¥ G Yes 1 14 15 14 15 0
8 H Yes 2 15 17 15 17 0
9 | Yes 1 17 18 17 18 0
10 J no ¥ 18 25h 32 39 14
11 K no ¥ 18 25 32 39 14
12 L Yes 21 18 39 18 39 0
13 M Yes 21 18 39 18 39 0
14 H Yes 14 39 53 39 53 0
Project  Completion Time = 53 days
MNumber of  Critical Path(z] = 4

Po definovani jednotlivych krdka gridéleni délky jejich trvani bylo zjigho, Ze cely pro-

ces pipravy akce jejiho @ibéhu a vyhodnoceni potrva celkem 53 dni. Tento Gelagrp
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hotel pozitivni informaci, jelikoZz za relatig¥rkratkou dobu budeietelné, zda-li se akce
hotelu vyplatic¢i nikoliv. Ténmet vSechny ukoly leZi na kritické cégtromé ukolu J — Zve-
fejréni nabidky na webu a K - Sledovanialmhu, diskuse, odpovidani na dotazy.
Opozdni aktivit leZicich na kritické cesttedy €ch, které nemaji Zadna@asovou rezervu,
by mélo za nasledek prodlouzeni délky trvani celé aBebkoz hotel musi jednat rychle, je
tieba dohlizet na spravné dodrZzovanfeagych termif. Management se tak wipact
aspchu mize wnovat rychlé pipraw dalSi slevové akce a vipadt neusgchu zase
rychle nalézt vhod#Si marketingovy nastroj. Jedindasova rezerva u aktivit J a K,
je zpisobena tim, Ze akce (vtomto prvnirtipact) bude na internetovych strankach
portalu CapniTo.cz probihat 7 dni. Tent@sovy Gsek dava prostor na sledovani jejiho

priabéhu, na odpovidani dotaa diskusi ohledhinabidky.

Jak jiz bylo zmigno, tyto aktivity, kriticka cesta, celkova délkaéni procesu, jsou &eny
pro prvni akci na slevovém portalu. DalSi akce hudte poteby upraveny, ale budou

vychazet z tohoto modelu.

Souhrnna tabulka vSech realizovanych slevovych akejich termif v ramci projektu je

v priloze P IlI.

PERT/CPM - [The Gantt Chart for DP]
4L Fle Scale Resuks Utiities Window Help

S

cuseal P

contet

Obr. 23. Graf: Gantiv diagram z WinQSB (Vlastni zpracovani)
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1 2 3 4 5 [ 7 g Project Completion Time =|

Obr. 24. Graf: Siovy graf scasovym ohodnocenim z WinQSB (Vlastni zpracovani)

9.3 Nakladova analyza projektu

Slevové portaly byly vybrany jako novy marketingavgstroj hotelu Vyhlidka také proto,
Ze znamenaji pro hotel minimalni nakladové zatizenip@atku projektu, nezli ostatni
nastroje. V této podkapitole je rozebrano, jakéladdvé polozky musi hotel na realizaci

projektu vynalozit a také, jaké nakladové poloz&ynsznéni nebo budou useny.

Personalni naklady budou v tomttipadct stejné jako u &ného provozu hotelu. Jelikoz
provoz hotelu by i vzdy byt @ipraven na vytizenou kapacitu, nerélda @i zvysSené
obsazenosti zagstnavat personal navic, krérbrigadniki, ktefi jsou Ezn¢ zamgéstnavani
pii vySSi obsazenosti hotelu. Personélnhost spojend sifpravou atizenim projektu jsou
zahrnuty do BZné n4pla prace odpotdného pracovnika. Administrativni prace a gplot

ni material byly zanedbatelné polozky nakiad

Vyhodou Hotelu Vyhlidka je i moznost vyuziti fireimo pravnika, jenz pracuje pro
vSechny spolkaosti majitele. Kontrola smluv a podminek je taddég EZna napi prace.

Provozni naklady ip realizaci projektu (spéeba elekiiny, vody, suroviny, atd.) koleruji

se zn¢nami obsazenosti hotelu, stejako tomu byva $ sezonnich vykyvech.

Prace navic, jako je grafické zpracovani nabidkpréazky a texty, jsou sluzby zahrnuté

Vv provizi slevového portalu.
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Jednou z neptSich vyhod vybraného slevového portalu je, Ze zeené prodané vouchery
dostane hotel ihnedfgdem, a skutma realizace ,odbydleni“ hosty teprve nastava.oTyt
prostedky pokryji provozni naklady, které bylyide dotovany ostatnimi podnikatelskymi

¢innostmi majitele hotelu.

Cistymi naklady hotelu Ize tedy povaZovat poposkytnutou slevu(usly zisk) aprovizi
poskytnutou serveru hromadného nakupovani za Zpdkstvani prodeje. Tyto naklady Ize
piedem jednotko¥ kalkulovat a jejich celkova vySe se bude nasobittgm prodanych

vouchetl.

9.4 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt s sebou nese sva rizika. V toniipaxt bylo specifikovano a vyhodnoceno

n¢kolik zakladnich rizik, kterd mohou zas&dwlivnit prabéh nebo vysledek projektu.

Pri uskute&novani takovéhoto projektu se hned @ni fazi mize stat, Ze se Spétn
zvoli marketingovy nastroj. Nastroj nesplniekavani vedeni hotelu ani vygné cile
a nepinese hotelu kladny vysledek. Pokud je jiZz marlggivy néstroj zvolen, v tomto
projektu se jedna o vyuZziti slevového portalu, iigbé dbat na @évy vybér partnera.
Dulezita je jeho spolehlivost, poctivé jednani spary, nabidka vyhodnych podminek
pro ok¥ strany a jeho kladné reference. ¥wymevhodného partnera, rapriliS neznamé
spole&nosti, nepoctivého atd., e negativa ovlivnit jak pribéh akce, tak i passt hotelu.

S rizikem zvoleni nevhodného partnera souvisi ikoiz Ze se partnerska spohest
rozhodne z uitych divodi ukortit svoji ¢innost. Akce by mohla byt ukéana dive

a neginesla by kyZzeny efekt a vznikla iasova prodleva Zgobena vytrem noveho

partnera.

DalSi hrozby mohou vzniknout v ramci zpracovanénaknabidky v samotném hotelu.
MuZe se stat, Ze bude Spatrypcitané kalkulace nabidky, tudiz by hotel mohl pradav
pobyty za takovou cenu, ktera nepokryje provozikiady. ZvySeni obsazenosti by rtep
neslo hotelu zadny prodgh, pokud by nakladyipvySovaly pinosy, jelikoz by to nijak
nezlepsilo jeho finaii situaci, ba pravnaopak. DalSim problémrhe nastat, pokud by
sluzby hotelu nedokazaly uspokojit pelty zakaznik, nebo by pobyt nesfbval jejich
piedstavy. Negativni dopad by taélm zejména na p@st hotelu a s tim souvisejici budou-

ci usgsnost provozu. Nize se také stat, Ze zdjem @riknabidku budeiflis velky a p&et
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prodanych vouchérprekraii kapacitu hotelu, ten by nemohl uspokojit vSechayadavky
klientd. Lidé se zakoupenymi vouchery by nemuseli byt spok s volnym terminem nebo
dokonce se stornovanim poukazu. Stggk je popsano vySe by to mohlo mit dopad

na powst hotelu.

Jelikoz nikdy neni mozné&@dem zjistit vysledek projektu,irhe nastat situace, Zze kéng
efekt nenapini &ekavani managementu hotelu. Management si musicisyéstanovit
realné a musiipdem vyhodnocovat iffpadna rizika projektu a jejich dopady na provoz
a existenci hotelu. K tomu slouzi rizikova analyrajektu. V tabulce 11 jsou rozepsana
jednotliva rizika a pomoci ukazatel pravdpodobnosti vyskytu a miry rizika

je vyhodnocena jejich zavaznost.

Tab. 11. Rizikova analyza projektu

Pravd@&podobnost

. vyskytu rizika Mira rizika
121K0 nizka | stredni| vysoka| nizka| stredni| vysoka Vsledek
025| 05 | 0,75 0,25 0,5 | 0,75 y

NEGOEMIRY O X X | 0,3750
marketingovy nastroj
chyba p¥i vybéru partnera X X 0,3750
partner ukotii svoucinnost X X 0,1875
chyba v kalkulaci nabidky X X 0,187%
pf)cet E),rodanyc_:h voucheér X X 0.2500
prekrasi kapacitu hotelu
hotel nedokaze uspokojit
pozadavky host X X 0,1250
nesplnem ocekavani X X 0.5625
projektu

Podle analyzy nejtSi riziko projektu jsounesplnéna ofekavani po skoreni projektu.
Pokud by projekt ve vysledku nesplnil cile natq@tku ugené, mohlo by to pro hotel
znamenat ukateni ¢innosti. Pokud se nezvysi obsazenost hotelu, hiede tvratit dotaci

EU a hotel by toto finami zatizeni nezvladl.

K pfedchazeni vzniku tohoto rizika nebo k zndfrhjeho dopadl, Ize udlat nasledujici
kroky: sprave vybrat marketingovy nastroj, zjistit, jakou @Spost ma tento nastroj
v praxi, jakymi referencemi disponuje obchodni part vybrany k projektu, spra¥n

vytvorit nabidku a jeji kalkulaci. V neposledfdd je dilezité phabézneé kontrolovat stav
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nabidky a jeji plani. Jak jiz jsem znfiovala vySe, spot@most by néla mit vytyeny jen

splnitelné cile, pehnana &ekavani naopak zvysuji prasmbdobnost vyskytu rizika.

DalSim velkym rizikem projektu je moznostespravré zvoleného marketingového
nastroje. Pokud by v pibéhu projektu jiz bylo jasne, Ze pouziti zvolenéhaketingove-
ho nastroje byla Spatna volba, musi managemengtfjeguhle, aby nedoSlo k velkému
c¢asovému prodleniip pretv&eni projektu. Pokud by se tato skirest zjistila az
findlovém hodnoceni, bylo by jiz pozgodnikat gjaka opateni. Na hotel by nespini
cili volbou Spatného marketingového nastrojélomkatastrofélni nasledky, stejné jak
jiz jsou popsany v igdchozim pipact. Proto je nutno pro ipdejiti rizika ptibézne
kontrolovat vSechny idezité ukazatele, ale také si nac¢atku projektu owfit UspsSnost

marketingového nastroje v praxi, fiap konkurencei jineho podobného Z&eni.

Poslednim nejtSim rizikem jevybér partnera ke spolupraci na projektu. Jelikoz je trh
nasycen mnohymi servery, jieba vybrat takového, ktery bude zajimavy nejendiaiu,

ale bude také ,offen zakazniky“. MiZe se stat, Ze server nebude mit poZzadovanou
navstvnost pro zakoupeni dostate€ho mnozstvi kupdn Také se rize stat, Ze nebude
dost silny, aby se udrZzel mezi konkureritibude provadt nekalé praktiky a poskodi tak
powst nejen sofy ale i klienfim. Pro zabr&mi vzniku rizika Ize udlat pouze dkladné
prowvéieni slevového serveru, jeho referenci a nenechaéikat pouze vyhodnou nabidkou

spole&nosti.

Nejniz8im rizikem bylo shledannemoZnost hotelu uspokojit pokeby hosfi. Jelikoz
hotel zna své silné i slabé provozni stranky, rmaavdpodobné, Ze by nabizekco,
co neniize splnit. iZkova kapacita a nizka sledovana obsazenost & paijektu byla
dostaténou zarukou, Ze bude sluzba poskytnuta vSentj kigi zakoupi. Prodeje byly
porovnavany s aktualni obsazenosttedpoklad p&tu prodanych vouchér vychazel

z nabidek jinych hotélnabizejicich své sluzby préstinictvim slevovych portél

DalSim rizikem, které hotel shledal jako minimaieiyytvareni chyby v kalkulaci naklaid
a prop@tu slevy. Hotel sohledem na doposud nizkou obsetepracoval pouze
s hodnotami vychazejicimi ze stavebni dokumentaeigenosti vedouciho provozu. Tato

prace bude siena zfisobilé osob a poté bude navrh schvalen managementem hotelu.
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9.5 Nabidky na portalech a jejich vyhodnoceni

Pred uvedenim kazdé z nabidek probihaldlipé sestaveni kalkulaci, sledovani nabidek
jinych hoteti i na jinych portalech, aby nabidka byla atraktienkonkurenceschopna.
Obsah nabidek byl konzultovan také s obchodnimupéstn portélu, protoZze i on si
v ramci své pracovnéinnosti sledoval, co lidé hledaji, reakce v diskhzijaké sluzby

a v jaké cenové urovni preferuji.

Zdrojem obréazk u jednotlivych nabidek v této kapitole jsou websténkyCapniTo.cz,
CapniTo.sk a AukroCity.cz. Grafy znazornujici vlimis&ni nabidek na naw&tnost

webovych stranek hotelu jsou z Google Analytics.

Tab. 12. Ukézka kalkulace pr@ipravu a vyhodnoceni nabidky

Kalkulace nabidky 2 osoby na 2 noci s polopenzi (v €. DPH) pracovni dny

cenik naklady bali €ek
ubytovani 2 | izkovy pokoj 4 610 2 440 4 0 0] 10% 15% 20%
ubytovani 1 dit & do (3) 6 let 2 0 0 2 0 0] 3600 3400 3200
snidan é 4 0 0 4 0 0
snidan é dité 2 0 0 2 0 0
ve éefe - 3 chodové menu 4 195 780 4 0 0] 25% 30% 35%
ve €efe 1/2 porce dit & 2 0 2 0 0] 3000 2 800 2 600
dopl fikové sluzby

whirlpool 3 100 300 3 0 0] 40% 45% 50%
sauna 3 100 300 3 0 0] 2400 2 200 2 000
bowling 1 drdha 1 180 180 1 0 0

0 0] 55% 60% 65%
CELKEM 4 000 0] 1800 1600 1400

VYUCTOVANI

prodanych voucher( = zaplaceno 612] objednano 653 94% 612 prodanych voucherd
cena za 1ks po odeéteni provize 1 980 K& néklady na 1ks
CELKEM 1211 760 ZISK Ké K& CELKEM
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29. 4. -5. 5. 201€apniTo.cz

Prvni slevova akce na vybrané serv€éapniTo.cz probhla 29. 4.-5. 5., tedy 7 dni. Akce
byla kalkulovana na 2 noci pro 2 osoby. Cena pobyla utena na 2 200 K Sjednana
provize z prodaného pobytinila 10% tedy 220 K Zakaznici si tuto nabidku mohli uzit
se slevou 45% (1 800aK

Celkem bylo objednano 653 voucher nichz skuténé prodano bylo 612 (93,7%), coz
znamena utrzenych 1 346 40@,Kz¢ehoz se odeetla ¢astka 134 640 K za provize

vyplacené serveru.

Tato prvni akce ®la masivni ohlas a jeji fpbéh i bezproblémové vyifiovani
s poskytovatelem bylo podrem k gipraw dalSich nabidek a k pokKi@vani ve spolupraci

s vybranym poskytovatelem.

PO pi:9:00-17:00 N, (+420) 725 938 904 | BRI

CAPNITO. =

Aktudlnisleva  Pobyty  MODA  ZboXiadirky  Relaxace  Krdsa  Zdravi  Restaurace  Sport

Pobyt pro 2 osoby na 2 noci ve 4*** Hotelu VYHLIDKA v lazefiském mésté Luhacovice za 2200 Ké! Polopenze,
sauna, bowling, privatni whirlpool, fitness, 1 dité do 6ti let zdarma! Pokoje s internetem.

A& Habidka ukonzena

Sdilet
oER

B30 52 milbi

Obr. 25. Nabidka n&'apniTo.cz 29. 4.-5. 5. 2011
26. 6.— 3. 7. 201 CapniTo.cz
Druha akce, zahdjena 26. 6. s trvanim 7 dnit opsahovala pobyt na hotelu pro 2 osoby

na 2 noci. Cena byla stanovena na 1 980&Kto jiz se slevou 40% (1 32&X Z kazdého

zakoupeného voucheru byla provize 10%, neboli 188 K

Tentokrat bylo objednano 286 vouctiexr skuténé prodano bylo 90,2% (258). Hotelu to
utrzilo 510 840 K pired odeétenim provize 51 084 K



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 100

PO -PA:9:00-17:00 N, (+420) 725 938 904 | BN

CAPNITO

| Aktudlnisleva  Pobyty  MODA  ZboZiadirky  Relaxace  Krisa  Zdravi  Restaurace  Sport

Pobyt pro 2 osoby na 2 noci ve 4*** Hotelu VYHLIDKA v nejznaméjsich moravskych laznich Luhagovice za
1980 Ké! Polopenze, fitness, wi-fi, 1 dité do 3 let zdarma!

Obr. 26. Nabidka n&'apniTo.cz 26. 6.-3. 7. 2011

15. 8. — 24. 8. 201€apniTo.cz

Délka vystaveni této akce na webovych strank@apniTo.cz trvala 10 dni. Jednalo se
0 stejnou akci jako vipdeSlém fipadt, stim rozdilem, Ze si poukaz objednalo
253 zékaznik a skuténé jej zakoupilo 92,5% (234 lidi). Jak jésla naznéuji, trzby byly
nizsi nez u pedchozi akce, a to 463 32@ Kred odétenim provize 46 332 K

25. 9. —18. 10. 201¢apniTo.cz

Jelikoz zajem o nabidku poliyina hotelu zaznamenal mirny pokles, vyzkouSel Hotel
Vyhlidka akci ,gurman“. Tato akce nabizela voucher ve&efi pro dw osoby v hotelu

nebo také moznost z akce vytitdiremni setkani.

Nabidka na webovych strankach trvala 24 dni a geoadw osobyinila 1290 K,

v ¢emz byla zahrnuta sleva 40%.

Provize na tuto akdiinila jiz 11% (170 K/voucher). Prodano bylo 86,2% objednanych
voucheti (150ks), z nichZ bylo utrzeno 193 500 pred odétenim provize 25 542 K

17. 10. 2011 byly spushy nové weboveé stranky hotelua projekt zaind byt sledovan

a vyhodnocovan i z pohledu vlivu na n&vstost jeho webovych stranek.
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0-pi:900- 1700\, (+420) 725 938 904

BCa—

Pobyty  MODA  ZboZiadirky  Relaxace  Krdsa  Zdravi  Restaurace  Sport

Aktualni sleva

GURMANSKY veéer s ubytovanim pro 2 osoby a exkluzivnim Stichodovym menu v Hotelu VYHLIDKA®** v
LUHACOVICICH! Skvéla jizda nebo firemni setkani pred koncem roku :)

vase cena: ] 290,- l Hotel Vyhlidka

seve: 45%

Usetrite: 1 055 K&
Piivodni cena: 2 345 KE

A8 navidka ukonena

Sdilet.
fIENGIS

ETosemibi |0

[E] vvdélsvejte na Facebooku s namilll

Obr. 27. Nabidka n&'apniTo.cz 25. 9.-18. 10. 2011

Language Oet 16, 2011 - Oct 30, 2011

= 56 of visis: 100.00%

Obr. 28. Reakce z Google Analytics na nabidku 28.8 10. 2011

6. 11. — 20. 11. 201¢apniTo.cz aCapniTo.sk

V dalSi slevové akci se hotel Vyhlidka vratil k idde ubytovani, kterou tentokrat zegil
naceském server@apniTo.cz i na Slovensku u stejné spalesti CapniTo.sk. Nabidka
pro 2 osoby na 2 noci za cenu 2 379lla vystavena na obou webovych portalech 14 dni
a byly prodany pouze 2 voucheryiep vyraznou slevu 40%. Utrzeno bylo celkem 4 758

K¢ z ¢ehoz provizeinila 12%, tedy 685 K

ServerCapniTo bohuZel nedhna Slovensku takovy Ggph jako vCeské republice, coz se

projevilo také malym zajmem o nabidku.
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AKTUALNA ZLAVA PREDCHADZAJUCE ZLAVY CASTO KLADENE OTAZKY AKO TO VSETKO FUNGUJE? RECISTRACIA  PRIHLASIT SA
w 7
Capni To.« {Vizema B

1 BEGUIIGE BRATISLAVA  CESKA REPUBLIKA daliie mesta -

Pobyt pre 2 osoby na 3 dni (2 noci) v 4“** Hoteli VYHLIDKA v Cestovanie a pobyty
najznamejsich moravskych kipefoch Luhacovice za 89 €l ——
Polpenzia, fithess, wi-fi, 1 diet'a do 3 rokov ZADARMO!

ZUAVA  VASACENA (@)

40% 89 €

L)
Lunacovic %o
Hore! Vyhlidia o

Pivodna cena: 148 €
USetrite: 59 €

Zakupené 8x
Ponuka ukonéend
IS -~
b=
= t.l Dl

&% = 708RA217 PONUKU

'}\‘1
Zdielat cez Facehook [ Zdleral cez Twitter [ ) zdielat ceze-mail [0] L  Eike 0

Obr. 29. Nabidka n&apniTo.sk 6. 11.—20. 11. 2011

Language Mov 5, 2011 -Mov 20, 2011

t % of visiis: 100.00%

Explorer
Site Usage

Obr. 30. Reakce z Google Analytics na nabidku 6:201 11. 2011
4.12.-13.12. 201CapniTo.cz

V prosinci roku 2011 byla uskuteina dalSi slevova nabidka na pobyt pro 2 osoby na 2
noci, tentokrat oft pouze VCesku. Nabidka vystavena 10 dni vygenerovala 29€dokj
nych kus a skutén¢é prodanych 271 kusvoucheti (93,4%). Pobyt byl ohodnocen cenou
na 1 980 K (sleva 40%), coz v celkovém siu ¢inilo 536 580K véetre 12% provize

(64 390 K).
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Language Dec 2, 2011 - Dec 16, 2011

t % of visiis: 100.00%

Explorer
Site Usage

Der 3 Dect Dec ¥ Dec 3 Dec 11 Deci3 Decis

Obr. 31. Reakce z Google Analytics na nabidku 4182 12. 2011
14.12. —21.12. 2011 AukroCity.cz

Pro vyzkousSeni jiného portalu byl zvolen slevovytabAukroCity. Prvni nabidkou byl
pobyt ,Relaxujte v Luhéovicich za ceny roku 2011“. Cena za pobiiila 1979 K
véetns slevy 40%. Provize z jednoho voucheru se odlade vysi 12%, tedy 285 K
Na webovych strankach byla akce vystavena 10 drélleem se ji ujalo 137 lidi (84%
z objednanych vouch&. To wytvailo trzbu 271123 K pred odétenim
provize 39 042 K.

Obr. 32. Nabidka na AukroCity.cz 14. 12.—21. 14.120graficky navrh
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Language Dec 13, 2011 - Dec 22, 2011

& 5 or vasms: 10000%
Explorer

Slie Usage
@ Vs

f/\‘/\_/___\

Dec 15 Dec 17 D=5 DecH

Obr. 33. Reakce z Google Analytics na nabidku 24-211. 12. 2011

21.12. 2011 — 3. 1. 201€apniTo.cz

Posledni akci v roce 2011 byla nabidka stejnéhgtpata stejnych podminek jako beg-
chozi akce n&apniTo.cz. Na webovém portalu si zakaznici mohbysmbjednavat 14
dni, ale ohlas byl mensi nez bedeslé nabidky. Skutes prodanych vouchérbylo 75
(92,6%), zcehoz se utrzilo 148 500¢etre provize 17 820 K

Language Dec 20, 2011 -Jan 4, 2012

& 56 or vass: 10000%

Explarer
Site Usage

4 \ilis

;‘\//\/’—

Obr. 34. Reakce z Google Analytics na nabidku 212011-3. 1. 2012
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23.1.—6. 2. 2012 AukroCity.cz

Dalsi tematickou akci byla ,Valentynsk& romanticlkdéere — 1 noc se snidani“za 1 296 K
a slevou 40 %. Zakoupilo ji 97 zakazhike 135 objednanych vouclkiea akce utrzila
125 712 K veetre provize 18 103 K (12%).

Obr. 35. Nabidka na AukroCity.cz 23. 1.—6. 2. 20g@eaficky navrh

Language Jan 22 2012 -Feb 7, 2012

& 56 or vass: 10000%

Explorar
Site Usage:

Obr. 36. Reakce z Google Analytics na nabidku 2&. 2. 2012
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7.3.—14. 3. 2012 AukroCity.cz

DalSi pobyt uvEejrény na portalu AukroCity.cz ,Rozmazlovani luxusndbgt® byl
nabizen za 3 880 & coz ¢inilo slevu 50%. Bohuzel zdjemdho pouze 9 osob (81,8%
z objednanych vouch&x. Celkow tak hotel utrzil 34 920 K v¢etré provize 5028 K
(12%).

© Jaktofunguie | Odhidsitse | Mojenabivky | Kreditni program

aukrocitys o —

Dnesni nabidky Cestovéni Zboii

Luxusni WELLNESS na 3 dny pro
DVA v Luhaéovicich. Rozmazlete se.

2 noci s polopenzi, prekvapenim a unikatnim weliness balitkem v hodnoté
3000 KE. Pobyt vhodny pro pary. ale i pro "damské jizdy” v Hotelu

Vyhlidka™**.
sleva 50 % z 7 760,- Koupit za 3 880,
do korice 229 1151 min 57.5ec &% koupeno Ox §§ koupitjako dérek
B3 7o =2 mili

Obr. 37. Nabidka na AukroCity.cz 7. 3.-14. 3. 2012

Language Mar 6, 2012 - Mar 15, 2012

B o6 ofwistts: 100.00%

Explorer
Site Usage

Obr. 38. Reakce z Google Analytics na nabidku-143.3. 2012
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23. 3. — 6. 4. 2012 AukroCity.cz

Posledni akci na AukroCity. cz se stala stejnadkabjako v pedchozim fipack, ktera
obsahovala i stejné podminky. Tentokrat se proddlovouchelt ze 14 objednanych

a utrzilo se 42 680 K Provize z trzby byla sg@tana na 6 146 &(12%).

Language Mar 22, 2012 - Apr 7, 2012

& 56 or vesss: 10000%

Explorer
Slte Usage

Obr. 39. Reakce z Google Analytics na nabidku 2&.3l. 2012

1. 4. - 15. 4. 201€apniTo.cz

Prvni akce zahajena v roce 2012 jiz byla difereanavna 2/3/5 noci vzdy pro 2 osoby.

Provizecinila 12%. Informace o cenach za 1 voucher jsowang v tabulce 13.

Tab. 13. Nabidka ndapniTo.cz 1. 4.—-15. 4. 2012

Y . 1 kus voucheru
CapniTo ,
nazev akce - :
cena poskytnuta provize
na webu sleva K¢
1. varianta 2 oso_by, 1995 1775 239
2 noci
2. varianta 2 osoby, 2915 2717 350
3 noci
3. varianta 2 osoby, 4 750 -4 552 570
5 noci

Pobyti ve variant 1 (2 osoby, 2 noci) bylo prodano 138 &usedy 93,9% vouchér
objednanych a trzbatetns provize 33 037 K ¢inila celkem 275 310 K
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Voucheii varianty 2 (2 osoby, 3 noci) bylo prodano 52 ikutedy 98,1% vouchér
objednanych a trzbatetns provize 18 190 K ¢inila celkem 151 580 K

V posledni variat (2 osoby, 5 noci) bylo prodano 76 kusedy 95 % vouchér
objednanych a trzbatetns provize 43 320 K ¢inila celkem 361 000 K

7o-PA:5:00-17:00 A, (+420) 725 938 904 | b =0

CAPNITO - S

Aktuslnisleva  Pobyty MODA  ZboZiadarky Relaxace  Krisa  Zdravi  Restaurace  Sport

Jiz od 1995 K¢ za pobyt pro dva ve 4**** Hotelu VYHLIDKA v nejznaméjsich moravskych laznich LUHACOVICE!
3/4/6 dnii s polopenzi, 1 dité do 3 let ZDARMA! Platnost do konce RIJNA!

A® Nabidka ukenéena

Sdilet
EOoRR
Eirosemiibi 0

Obr. 40. Nabidka n&'apniTo.cz 1. 4.-15. 4. 2012

Language Mar 31, 2012 - Apr 16, 2012

e 56 of visis: 100.00%

Explorar
Siie Usage

Obr. 41. Reakce z Google Analytics na nabidku-1.54.4. 2012

8.5.—22. 5. 201¢apniTo.cz

DalSi akce byla pouzita proc¢ély doplreni volnych kapacit hotelu. Jednalo seétop
0 nabidku pro 2 osoby na 2 noci za cenu 1985 Heva této akce byla 44% oproti

puvodni cer hotelu a provize na jeden voucher byla Witina na 239 K(12%). Celkem
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se prodalo 122 pohyt coz tentokratéinilo pouze 59,5% z vouchierobjednanych.
Celkow, véetre provize 29 207 K, hotel utrzil 243 390 K

o-pi:9m- 1100\, (+420) 725 938 904

Aktudlni sleva Pobyty  MODA Zbozi adirky  Relaxace  Krasa  Zdravi  Restaurace  Sport

1995 K¢ za pobyt pro dva na 3 dny s polopenzi ve 4**** Hotelu VYHLIDKA v nejznaméjsich moravskych laznich
Luhacovice! 1 dité do 3 let ZDARMA! Platnost do konce fijna!

wizcaw: 1 995, -
aeve 44%

USetiite: 1 565 K&
Piivodni cena: 3 560 K&

[ Vydélavejte na Facebooku s namill!

Obr. 42. Nabidka n&apniTo.cz 8. 5.-22. 5. 2012

May 7, 2012 - May 23, 2012

Reliy 3 ety 11 May 13 My 15 Relly 17 My 19 Ay 21

Obr. 43. Reakce z Google Analytics na nabidku-22%.5. 2012

9.9.-2.10. 201¢apniTo.cz aCapniTo.sk

e

V zé&i 2012 Hotel Vyhlidka of pripravil nabidku, jez na portalech byla reg¢na 14 dni,
pro 2 osoby s kombinaci na 2/3/5 noci s totoznyounpinkami a cenami jakoripakci
uskut&neéné 1. 4.—15. 4. 201QapniTo.cz (viz tabulka 13).

Vouchen typu 2 osoby, 2 noci se prodalo 78 ks (87,6% edrginych kug a hotel utrzil
155 610 K pred odétenim provize 18 673 K
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Za vouchery typu 2 osoby, 3 noci bylo utrzeno 58 @&&tre provize 6 996 K. Zakoupeno
bylo tedy 20 pobyt z 22 objednanych.

Posledni varianta typu 2 osoby, 5 noéitala 9 zajemit, z ¢ehoz uskuténénych bylo 8, a
hotel vyctlal véetre provize 4 560 K celkem 38 000 K

Language Sep 8, 2012-0ct 3, 2012

& 56 or vasss: 10000%

Expiorer
Site Usage:

& Vs
am

[\f/\/\/\

EepiE Bep X2 S=p 18

Obr. 44. Reakce z Google Analytics na nabidku-2.9.0. 2012
14. 10. — 21. 10. 201@apniTo.cz

Management hotelu se rozhodl zopakovat akci ,gufm@e 2 osoby, tentokrat ale
k nabidce fipojil prenocovani. Za v&fi a noc v hotelu byla poZzadovana cena 1 489 K
(sleva 40%). Provize byla épstanovena na 12% a na jeden voucimgla 180 K¢. Celko-

vé bylo objednano a skute¢ prodano 34 vouchéy coz utrzilo 50 966 K pied proplace-
nim provize 6 116 K

po-si:0an- 170\, (+420) 725 938 904 & pivida =

CAPNITO

]Akmé{nisle«a Pabyty ~ MODA  Zbodiadirky Relaxace Krisa  Zdravi  Restaursce  Sport

1499 K¢ za 2denni GURMANSKY POBYT pro dva se snidani a exkluzivnim 4chodovym menu v Hotelu
Vyhlidka**** v Luhacovicich! 11.-18.11. husi hody a miada vina! Skvéia jizda nebo firemni setkani!

AR tabidka ukenéena

Sdilet:

LfIElaS

! 7 -\ h . g
.4 .
Hiosemivi| |0 N wi, = sy Db 4 I~ ~d -
A !hi' I - ' ix o™
2 - i1 {
B Vydélavejte na Facebooky s namitl! i Yoy sl 1 A

Obr. 45. Nabidka n&'apniTo.cz 14. 10.-21. 10. 2012
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Language Oct 13, 2012 - Oct 23, 2012

. *'\'—__.a———._~_

ot 15 O 17 Ol 13 Ot 21

Obr. 46. Reakce z Google Analytics na nabidku @4-211. 10. 2012

31.10. — 24. 11. 201€apniTo.cz

Dal3i akci uplaténou na slevovém portatapniTo.cz byl tzv. ,rozmazlovaci pobyt pro 2
osoby na d¥ noci za 3 965 K se slevou 50%. Tento pobyt byl z&en zejména na pary,
hledajici odpginek, relax a chvilku soukromi. Tomu odpovidaly$§i cena balku, ktery
obsahoval i masdze a kosmetiku. Pabsg¢ prodalo pouze 7 z 8 objednanych a celkova

trzba wetns provize 3 331 K byla 27 755 K.

Po-ok: 500170\, (+420) 725 938 904

Alctualni sleva Pobyty  MODA Ibozi a darky  Relaxace Krasa  Zdravi  Restaurace  Sport

3965 K¢é za 3 denni LUXUSNi WELLNESS POBYT PRO DVA s polopenzi v Hotelu Vyhlidka™** v Luhacovicich s
prekvapenim obsahujici unikatni wellness bali¢ek v hodnoté 3000 K¢. Idealni pro pary nebo damskou jizdu!

VASE CENA: 3 965’-
s 50%

USetiite: 3 965 K&
Piivodni cena: 7'930 K&

AR Hsbidka ukonéena

Sdilet:

Fo0ERN

Eosemis 0

[ Vydalaveite na Facebooku s namili!

Obr. 47. Nabidka n&'apniTo.cz 31. 10.—24. 11. 2012
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Language Oct 30, 2012 - Nov 24, 2012

= % of visiis: 100.00%

Explorer
Slie Usage

4 \iEiE

W

Mow & Mo 12 Mow 13

Obr. 48. Reakce z Google Analytics na nabidku @G+24. 11. 2012

21.11. — 31. 12. 201@apniTo.cz

posledni nabidka v roce 2012 iflat opét kombinovanému balku pro 2 osoby na 2/3/5
noci tentokrat se slevou 43%. Provize spobsti se zvedla na 14%jigsto fistala mezi
aktualnimi nabidkami ostatnich slevovych pdrtakjnizsi. V tabulce 14 jsou uvedeny
detailrgjSi udaje.

Tab. 14. Nabidka n@apniTo.cz 21. 11.-31. 12. 2012

1 kus voucheru

CapniTo nazev akce cena poskytnuta provize
na webu sleva K¢

1. varianta |2 oso_by, 2109 1591 205
2 noci

2. varianta |2 °SObY: 3141 2 369 440
3 noci

3. varianta |2 2509 5 204 3926 729
5 noci

Pobyti varianty 2 osoby, 2 noci se prodalo 178 ks (90,4Retel vyctlal 375 402 K,

z ¢ehoz provizeinila 52 556.

Pobyti varianty 2 osoby, 3 noci se prodalo 65 voutter 73 objednanych, jejichz celkova
hodnota byla 204 165&a v tom zahrnuta provizgénila 28 583 K.

Posledni varianta &a s prodanymi 19 vouchery (90,5%) nejnizSi prodédg s trzbou

98 876 K, z ¢ehoz byla vyplacena provize 13 843.K
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Po-phi900- 1700 \, (+420) 725 938 904

Jiz od 2109 K¢ za 3/4/6denni pobyt pro dva s polopenzi ve 4 Hotelu VYHLIDKA v nejznaméjsich moravskych
laznich LUHACOVICE! 1 dité do 3 let ZDARMA! Vanoéni dérek, ktery Ize uplatnit treba az v 1été 2013!

wiecow: 2 109, -
wew 43%

Usetrite: 1 591 K¢
Pivodni cena: 3 700 K&

CESTOVANI

Sdilet

BEO@R

HTosemibi 0|

Obr. 49. Nabidka n&'apniTo.cz 21. 11.-31. 12. 2012

Language Nov 20, 2012 - Jan 1, 2013

Obr. 50. Reakce z Google Analytics na nabidku 2331 12. 2012

9.6 Vyhodnoceni po ukoreni celého projektu

Tato za¥recna kapitola bude celkovym zhodnocenim projektule jginosi pro Hotel
Vyhlidka. Jelikoz je projekt ukaen, a je znam jeho {goch a byl jiz vyhodnocen, budou
predloZzena data, ktera jsou srovnanimdnelpred zahajeni projektu, v jehogiehu a po

ukorteni projektu. Hodnoceni projektu pebime zejména ze dvouznych Ghi, a to:
» ekonomického

* marketingového
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9.6.1 Ekonomické vyhodnoceni projektu

V ekonomickém vyhodnoceni projektu bude demonstrad@pad projektu na obsazenost

hotelu a jeho celkovou finani situaci.

Jak vyplyva z vyhodnoceni analyz, a bylo zénim i v Gvodu projektov&asti, nejetsi
hrozbou pro hotel bylo nedodrzeni jedné z podmidekatniho projektu, stanovené
obsazenostitbek a jejimu dsledku, krdceni nebo dokonce vraceni poskytnutéceot
Tomu odpovidal i vyér marketingového nastroje, kteryehv kratkéméase zvednout ob-
sazenost hotelu, i za cenu nizSich &jsk ktery nevyZzadoval Zadné inveénii ndklady pe-

dem.

Nejdrive byla porovnavana obsazenastedk a pokaj ve tech po sob nasledujicich le-
tech, a doplkové také délka pobytu hast- patet prenocovani. Udaje v grafech vychazeji

z tabulky 1 v analytickéasti diplomového projektu.

45%
40%

35% -

30% -
25% - _ mCR
20% -  mZLK
15% - _ mHOTEL
10%
5% -

0% -

2010 2011 2012

Obr. 51. Graf: Porovnani obsazenostzék 2010-2012

Jak je Zzejmeé z grafu na obrazku 52, hotel v roce 2011 gi@geni projektu) poprvé vyka-
zoval obsazenostizek srovnatelnou s republikovymipnérem a dokonce vySSi neZlidpr
mer ve Zlinském kraji. To samé |z&ci i o roku 2012, kdy obsazenost hotelu oproii-lo
skému roku dokonce vzrostla o 4,9% na 38,8% a lostatak i nad gmer v CR.
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Obr. 52. Graf: Porovnani obsazenosti pak@p10-2012

Tento trend se odraZi i v obsazenosti pdkBjp zahajeni projektu v roce 2011 tento ukaza-
tel rapidré vzrostl ze 13,5% na 40,6%imZ jen o 2,1% zaostaval zaiprem vCeské
republice a o 5,5% ipvySil piimér Zlinského kraje. V dalSim roce 2012 vyuziti hotel
vych lizek vzrostlo na 44,2%. Timigislem se hotel dostal nad celostatninpr i nad

pramér Zlinského kraje.

4,0

3,5

3,0 ~

2,5 A .
B CR
2,0
mZLK

151 m HOTEL
1,0 -

0,5

2010 2011 2012

Obr. 53. Graf: Porovnani pftu prenocovani 2010-2012
Jediny ukazatel, jehoZ nidat je pozvolny, je gimérny patet grenocovani. Jeho posledni
vzrast byl zaznamenan v roce 2012 na 2,1 noci, coz tglySeni z hodnot v roce 2011 (i
2010), kter&inily 1,7 noci. Resto se zatim nepadla dosahnout prmeérnych hodnot pro

Ceskou republiku (2,9 noci) ani Zlinského kraje ¥3,2
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Pozitivni nafist obsazenosti zazehnal hrozbu kra¢eaplného vraceni dotace z Evropskeé
unie poskytnuté na rekonstrukci dependance Hotghlitka. Cast udrZitelnosti dotaiho

projektu byla Usgsné zakortena zagrecnou monitorovaci zpravou v lednu 2013.

Velkym piinosem projektu bylo upraveni kalkulaci ndklaByly zjiSteny presné provozni
naklady, do zahajeni projektu se pracovalo pouZislg vychazejicimi ze zkuSenosti

vedouciho provozu &cth, které uvaéa stavebni dokumentace.

Diky zvySeni pijmu a vyplaceniéastek za prodané voucheriedem, se hotel stal témn
sokestaitnym, tedy finagné nezavislym subjektem na ostatnich spotstech majitele

hotelu.

S ohledem na to, Ze diplomovy projekt buderejr€n, neni mozné v ramci ekonomického
zhodnoceni uvad konkrétni tdaje o nasledujicich skirtestech.

Pri vyhodnocovani projektu se projevilo, jaky vliv rpfnd obsazenost na jeden z riidgd
Zit¢jSich ukazateél — poner trzeb a naklail zejména mzdovych. Mzdy tiovyznamnou
nakladovou poloZku. V roce 2010 byl procentuelndiponzdovych néklail z trzeb tak
vysoky, Ze ostatni naklady musely byt z veliésti dotovany z dalSich podnikatelskych
aktivit majitele hotelu. Po zahajeni slevovych alicivySenim obsazenosti hotelu v roce

2011 se situace ¢ala zlepSovat a v roce 2012 hotel dosahktésnlkEstaznosti.

9.6.2 Marketingové hodnoceni projektu

Jak jiz bylo zmigno, inzerce na slevovych portalectispbi i jakobannerova reklama
To se projevovalo na na¥shosti webovych stranek, které byly od spgngsvé nové verze
sledovany pomoci aplikace Google Analytietotel se také drzel na prvnich mistech

(Seznam.cz, Centrum.cz atpbez placenikli¢ovych slov, optimalizac& pozic.

DalSim ginosem vystaveni akce bylo zviditéén mezi ostatnimi hotely nejen
v Luhatovicich, ale i v ramci celé republiky, protoZe raidyi byly prezentovany bez tuzem-
niho omezeni. To se projevilo ve vyhodnoceni ot&dkjo 2 z dotaznikového $eni

z kapitoly 7.3, ktera byla zaffena nazdroj informaci o hotelu.

Graf na obrazku 54 znazmije zneny ve zdrojich informaci od roku 2010 do roku 2012.
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2. Jak jste se dozvédél/a o Hotelu
Vyhlidka?
S0
aa
70
60 W zameéstnavatel, cvicitelka
50 W od pratel
40 Hinternet
30
20 m billboard
10 jinak
0
2010 2011 2012

Obr. 54. Graf: Zdroj informaci o hotelu podle médii

Od roku 2010 vzrostl get hosi, ktefi se o hotelu doziéli prosfrednictvim internetu, a
to z 26% na 49% v roce 2011 az na réweinych 81% v roce 2012. Takto vysoky podil
mé& na swdomi reklama spojena s akci na slevovych portatescialni siti Facebook.
DalSi negastjSi zdroje informaci maji oproti internetu vysokoatu, ale i tak jsou neza-
nedbatelné. Jsou jimii@telé (8%), ktd i pres pokles od roku 2010 (20%, v roce 2011
19%) jsou stale velkym zdrojem dopoeni pro Hotel Vyhlidka. Diky pitu paadanych
firemnich akci jsou @wezitym informa&nim zdrojem i zarstnavatelé, ki@ v roce 2010

tvorili v étSinovy podil s 44%. V roce 2011 byl jiz tento daalil0% mensSi a v roce 2012

viv s

DalSim, nemé# dialezitym sledovanym ukazatelem, ktery ovlivnila ct&ini reklama na
portalu, bylo, Ze je pro klienty stathileZit4d dojezdové vzdalenost kraje, odkud hosté
kapitola 7.3. Tato informace ma velky vyznam prenani zacileni dalSich marketingovych
aktivit Hotelu Vyhlidka.

viv s

Vyhlidka od roku 2010 do roku 2012.
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18. Kraj
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Obr. 55. Graf: Hosté podle kraj- dojezdova vzdalenost

Z grafu je patrné, Ze v roce 2012 nejvice hgstjelo z kraje Moravskoslezského. Tento
kraj nabyval na sile, jeho podil vzrostl v roce 2@12% na 20% a v roce 2012 az 0 11 %

na jiz zmirgnych 31%.

Kraj Jihomoravsky zaznamenalst ze 17% (2010) na 24% (2011) a i kdyZz v roce 2012
jeho podil mirg poklesl, je stale druhou nejsiigi oblasti pro hotel. | pget nav&vnika

z Olomouckeho kraje zaznamenal postupnyistav letech 2010 a 2011 a nyni dosahuje
16,2 % navétvnikia. Od roku 2010 Klesl podil ,domacich* n&#tika ze Zlinského kraje

z vedoucich 39% v roce 2010 nejprve na 26% v rd@EL2V roce 2012 jiz byl oproti

ostatnim moravskym knain podil pouze zanedbatelny a to 5%.

Celkow je pro hotel Vyhlidka zdrojovou destinaci Moraygjjz celkovy podil na vSech
navsevnicich ¢ini 74%. Tento podil je siceéoo malo niZzSi nez vipdchozich letech
(v roce 201Xinil 77%, v roce 2010 84%), i tak Zchto udaj jednoznainé vyplyva, ze
pires zvéejinovani nabidek v celé republice je pro hosty staleudezitym kritériem

vybéru dojezdova vzdalenost do cilové destinace.

Posileni jinych krdj nez Zlinského a naopak jeho mensi podil ukazaje, fosah a

reklama na slevovych portalech.

DalSim dilezitym zjiS€nim z pfibéhu dotaznikového Seni 2010 az 2012 je, Ze sagre
s nafistem novych hosétdiky slevovym akcim (v roce 2012 91%gste i pofet hosii,
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ktefi se vraceji Procentuelni podil sice od roku 2011 miiktesl z 9,7% na procent 8, ale

i tak je to s ohledem na celkovy f&r nezanedbatelny pet.

Pribéh akci na slevovych portalech vipghu projektu ukazal rostouci konkurenci
na strag portdli i hoteli vyuzivajicich tuto formu nabidelres prodluzujici se dobu
zverejnéni pocet prodanych voucheh klesal Zatim co u prvni akce nargaroku 2011
bylo za jeden den z¥ginéni nabidky prodano pmeérné 93,3 poukai, u posledni akce

to bylo v piméru ,pouhych” 7,1 voucheru.

Nelze opomenout, Ze se vip&hu projektu neustalevySovala poZzadovana vyse provize

z paiateenich 10% az na 14%.

Nejenom vybrany slevovy port&lapniTo, ale i ostatni portaly &ly vést své diskuze
mezi potencialnimi zajemci o koupi a poskytovatelgnvby prostiednictvim Faceboo-
ku. Hotel Vyhlidka na tuto skutaeost rychle reagovakizenim svého profilu. Ten zpat-
ku slouzil pouze ke komunikaci se zdjemci ze slgebvportai, nyni vSak timto novym
vyznamnym kanalem bude hotel komunikovat se svyfanqusky“, mimo jiné na ém
bude zvéejnovat sve vlastni aki nabidky, last-minute uvainé terminy nejen pro pobyt,

ale i termiri pro svatbyi firemni akce.

9.6.3 DalSi prinosy

Kromé prinogi v oblasti ekonomiky hotelu a jeho marketingsl pprojekt pozitivni dopad
i na dalSi oblasti hotelového provozu. Hosté fikg#ijeli na slevové poukazy, pdt
ve WtSing pripadi k ttm mérg nar@nym a jejich pitomnost pomohladhalit slaba mista
provozu bez vaznych dopad na powst hotelu. Pesto bylo strikt& dodrZzovano, Ze hostu

na slevovy poukaz budou poskytnuty sluzby tak, jasstu platicimu cenikovou cenu.

PIny provoz donutil personakby optimalizoval a zjednoduSil rékteré procesy pii
poskytovani sluzeb, ,sehral se* acah pracovat jako tym, tak, aby mohl hotel $In
uspokojovat pozadavky aigni svych host To se odrazilo i na kladném hodnoceni

od host, ktefi se do hotelu vraceji.

Kladné hodnoceni motivuje personal k lepSim vykolm, proto, pokud byl fifemnym
pobytem host inspirovan k napsagkavného nebo inspirujiciho dopisu, emailiscleni
sveho pocitu po telefonu, je takova udalost okafrtiimocena zamstnaném hotelu. Ani

tento fakt — motivaci nelze opomenout vétuypiinosi projektu.
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Hosté, kté v minulosti navstivili hotel, se akti¥nzajimaji o slevové akce, a protoze
vroce 2013 hotel tuto formu prodeje jiz nereakzupbjednavaji si baliéky sluzeb
vytvoirené managementem a prezentované na webu hotel®ersonal recepce byl

proskolen a aktivase podili na nabizenidhto baléki.
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ZAVER
Primarnim cilem projektu vyuziti modernich markgtmych nastr@j na zvySeni

obsazenosti hotelu bylo zabranit potencionalni fazaweni Hotelu Vyhlidka.

Tato hrozba byla vyvolana kombinacékolika faktofi. Na jedné stran z dot&nich
prostedki Evropské unie nay zrekonstruovanaast hotelu navySujici jehaidkovou
kapacitu, spojena se zavazkem splnit stanovené tomowaci ukazatele, zejména
obsazenostifek. Na stratidruhé ekonomicka krize a &isna neatraktivnost bezpriest-
niho okoli hotelu zavigna stavebnimi pracemiipvystavi® aquaparku a zejménaupahy
pii CiSteni nejwtsi turistické atraktivity, Luh@ovické gehrady, na jejimz fiehu se hotel

nachéazi.

Z analytické casti vyplynulo, Ze hotel disponuje nejlepSimi kordadnimi cenami, ale
nema takovy rozsah sluzeb jako ostatni hotely. eieltre vybaven pro pobyt rodin
s d&tmi a cykloturisty, ale diky nedodrZzeni harmonogungmaci na fehrad, tudiz neatrak-
tivniho prostedi pro tyto cilové skupiny, se hotel potykal skoiz obsazenosti, diky které

mu také hrozilo vraceni dotaci z EU.

Na zéklad provedenych analyz byl zvolen za nejvh&gdnmarketingovy nastroj slevovy
marketing, konkrét# nabizeni sluzeb hotelu préedinictvim slevovych porta) které se
v pacatcich projektu &Sily u potencionalnich zékaziiilkvelké obliE. To nmeélo ve velmi
kratkém ¢ase a s minimalnimi vstupnimi naklady zvednout pésast hotelu a zajistit

ekonomickou sofstainost.

Nabidky prostdnictvim slevovy portél tuto podminku spji: penize za prodané
vouchery dostava hotel jé§pred samotnou realizaci polyfodbydlenim®. Je vSak nutno
vénovat velkou pozornost sestavovani nabidky, abs bylaktivni, a zejména se z&ih

na jeji pélivé provedenou kalkulaci. Teprve po provedeni rizikevéakladové analyzy
bylo pfistoupeno k prezentaci prvni akce, kterd byla tal@hagementem hotelu ihned
vyhodnocena. Na zakladprvniho vyhodnoceni bylo fistoupeno k dalSim nabidkam
na slevovych portalech. Akce probihaly od roku 2@l konce roku 2012 viznych

variantach.

Hotel diky této formi prodeje splnil stanoveny monitorovaci ukazatehtigho projektu,

dokonce dosaZenou hodnotouekraiil miru obsazenosti ifek vCeské republice
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a ve Zlinském kraji.Cast udrzitelnosti dotmiho projektu byla usgre zakortena

za&wrecnou monitorovaci zpravou v lednu 2013.

Z ekonomického pohledu pozitivnim dopadem vyudtiato nastroje bylo s obsazenosti
souvisejici zvednuti trzeliast&né vyrovnani rozdil mezi sezénou a mimo sezonu,

a zvySeni satstainosti hotelu.

Vyhodnocenim po marketingové strance hotel zis&ahou informaci, Ze ifps zvéejio-
vani nabidek bez uzemniho omezeni (po celé re@)hbcpro hosty stale jeStalezitym
kritériem dojezdova vzdalenost do cilové destirme&usenosti s komunikaci priesinic-

tvim socialni sit Facebook.
Z dalSich pinodi projektu je nutno vyzvednout odhaleni slabych mistvozu a optimali-
zaci rekterych proces pri poskytovani sluzeb.

Projekt swj cil splnil a nyni se rize Hotel Vyhlidka, symbolicky u ¥istené gehrady,
vratit ke svym planovanym marketingovym aktivitanb&nému provozu a navazat tak
na dobrou posst, kterou ziskal v letech 2011 a 2012.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CA

CCR VM

CK

GE

POS

POP

ZLK

WOM

Cestovni Agentura
Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy
Cestovni kanceta
General Elektric
Point of salémisto prodeje)
Point of purchageisto nakupu)
Zlinsky kraj

Word of mouth(slovo z ust)
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PRILOHA P | A: DOTAZNIK

LUHACOVICE

Hotel Vyhlidka

DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsme radi, Ze jste si vybral/a k pobytu nas hetel. V rAdmci analyzy sluZeb, kiteré poskytuje Hotel Vyhlidka***,
Vas chei poZadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude vyuZit pro potfeby managementu hotelu. V&fim, Ze s Vasi
pomoci spele€éné pfispéjeme ke zkvalitnéni a rozsifeni nabidky sluzeb. Pomozte ndam svymi naméty, pochvalou
&i kritikou.

Vyplnéni detazniku je snadné a nezabere VAm vice nez 5 minut.

Dékuji Vam za ochotu a éas

Hana Jechova
ve spolupréci s Jifim Pechou, majitelem hotelu

1. Jaky je divod Va8i navstévy? (miZete oznadit i vice moZnosti}
chchodni, pracovni, Skeleni, kurz apod. relaxace, wellness, zdravi

G&astnik kengresu v blizkém méasté pobyt v pfircdé, turistika

cykloturistika

akce hotelu nebe pobytovy balicek

a

Q

a sportevni soustfedéni, crganizovany poebyt
D jiné sportovni aktivity, jaké: ...
Q

rodinna dovelena navét&va mésta, kultura, nakupy, zabava

ooo0ooo

O

rodinna akce, napr. svatba, narozeniny

jiné: ...
2 Jak jste se dozvédél/a o Hotelu Vyhlidka*™** 7
O zamésmavatel oo préatel O intemet U billboars O ztiskw A jinak: ...

3. Jakjste sirezervoval/a pokoj?
D osobné D telefonem D faxem D e-mail D CK, agentura, zaméstnavatel
O cndine rezervace z webu wyhlidka.eu

D on-line rezervace z jiného webu, prosim UVEdIE: ...

4. Jste vnaem hotelu poprvé?

D anc D ne D ne, hotel navét&vuji pravidelné

5. Jak dlouhy byl Vas pobyt?
O 1-2nci O 34nesd O 57n0ci O delsipobyt, ............. dni

6. Ve které &asti hotelu jste byl/a ubytovan/a?

D hlavni budova s recepci D vedlejsi budova ,depandance”

7. Stravoval/ajste se v hotelu?
a ane, snidané a ano, polepenze a ane, plna penze a ne

8. Vyuiil/a jste relaxaéni nebe spertovni nabidky hotelu? Pokud ANQ, jakou?

(] whirlpool O saunu O masaze [ kosmetika O bowling O kuleenik



PRILOHA P | B: DOTAZNIK

1. Oznamkuijte, prosim, jake ve Skole nasledujici aspekty hotelu:

1 2 3 4 5 atraktivitu hotelu z hlediska pfircdy, krajiny

1 2 3 4 5 Uprava a Cistota bezprostfedniho okeli hotelu
1 2 3 4 5 Cistota vefejnych proster hotelu

1 2 3 4 5 ochota a zdvofilost recepece

1 2 3 4 5 formality pfi pfijezdu a vylaétovani

1 2 3 4 5 vybaveni a zafizeni pokcje

1 2 3 4 5 uklid a Gistota pekoje

1 2 3 4 5 nabidka a pestrest snidani

1 2 3 4 5 uroveri restauracénich sluzeb

1 g2 8 4 B kvalita padavanych jidel a napojd

1 2 3 4 5 rezsah a pestrost nabidky estatnich hotelovych sluZeb
1 2 3 4 5 Uroven ostatnich hotelovych sluzeb

1 2 3 4 5 peozornest a ochoeta persenélu

1 2 8 4 5 celkevy dejem z pobytu v hotelu

2. Qdpovidaji ceny arevni a kvalité poskytovanych sluzeb?
ane, cena odpovida kvalité d ne, kvalita sluzeb by méla byt vyssi d ne, ceny by mohly byt i vySsi

3. Byl/ajste s hotelem a jeho sluzbami natelik spokojen/a, Ze byste jej znovu navétivil/a?
D ano D ne, uvedte, Prosim, GOVOO ..o

4. Mélia byste zajem o élenstvi v hotelovém klubu? Pokud ANO, jaké vyhody byste uvital/a?
O e u aris; PrEfeT OV arTE N oy s T T s B T S S

5. Prél/a byste si dostavat informace o akcich pofadanych v hotelu?
O re (| IV} VBTN . e o s e e 5 M Y S T ST 9

8. Doporudil/a byste Hotel Vyhlidka svym pFateldm nebo cbchednim partnerim?
D ano D ne, uvedte, ProSim, QOVOE ...ttt ens

7. Mate navrhy &i doporuceni, kterd nam pomohou zlepSit sluzby Hetelu Vyhlidka*** ?

IDENTIFIKACNI UDAJE:
8. Pohlavi: D muz D Zena

9. vek:
O mengnezia io-25 osas Was-45 U 46 a vies

10. Kraj - zemé:

D Moravekoslezeky D Pardubicky D Vysoéina D Karlovarsky
D Olomoucky D Kralovéhradecky D Stfedotesky D HI. mésto Praha
O Ziinsky O Jihogesky U Przedsky

D Ustecky D Jihcmoravsky D Liberecky O siovensko

Jesté jednou dékujeme za Vas as, klery jste vénoval/a nasemu dotazniku.



PRILOHA P II: HOTELY - KONKUREN CNi PROSTREDI

Hotel Adamantino[online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.adamantino.cz/page/fhoéel/
Hotel Alexandria[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www:
http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotélg#alexandria

Hotel Augustiniansky dim [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.augustian.cz/24778-xete-1-noc
Hotel Diam Bedficha Smetanyonline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://lazneluhacovice.cz/lazenbkéely-a-penziony-
luhacovice.php#dbs

Hotel LUHA (drive Fontana) [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.hotelluha.cz
Hotel OREAFontana Il [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.orea.cz/cs/hotely/sezresach-hotelu/orea-hotel-
fontana-ii.html

Hotel Garni Jesfabi[online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://lazneluhacovice.cz/lazenkkéely-luhacovice-jestrabi.php
Hotel Jurkovic¢iv dim [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://lazneluhacovice.cz/lazenbkéely-luhacovice-jurkovicuv-
dum.php

Hotel Krystal[online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.krystal-luhacovice.cz/
Hotel Litovel [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.luhacovice-hotel.cz/denibytovani-
luhacovice.phtml

Hotel Luzna [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.hotelluzna.cz/index.hpl=onas
Hotel Miramare I, Il a HotelMiramare Helena[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice2#735-ubytovani-luhacovice



Hotel Morava[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/czéaske _hotely.php#morava
Hotel a Lazésky dimNiva Il [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.niva.cz/lazne-luhacciatml
Hotel Palace[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/az#nske hotely.php#palace
Hotel Pohoda[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://hotely.zalesi.cz/lazne-labeice-hotel-pohoda-cz.phtml
Hotel Praha[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.luhacovicepraha.com/
Hotel Radun[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.hotelradun.cz/hotel/
Hotel Regiaonline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.hotelluhacovice.cz/utyani.html
Hotel Rezidence Ambronline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.hotel-ambra.cz/nabidsabytu/
Hotel U Havli¢ka [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.hotel-luhacovice.cz/dehtml
Hotel ValaSsky Senk Ogdionline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.ogar.cz/
Hotel Vegalonline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.hotelvega.cz/cz-11-adia.html
Hotel Vila Antoanetaonline]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice2#735-ubytovani-luhacovice
Hotel Vila Alpska niZe[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/azénske _hotely.php#ruze
Hotel Vila Helena[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice.e¥/35-ubytovani-luhacovice

Hotel Vila Chaloupka[online]. [cit. 2013-02-23].



Dostupny z www:
http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotelp#dhaloupka

Hotel Vila Pet#in [online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice.e¥7/35-ubytovani-luhacovice
Hotel Vila Pernstyn[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice.e¥735-ubytovani-luhacovice
Hotel Vila Valaska[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.miramare-luhacovice.e¥7/35-ubytovani-luhacovice
Hotel Pod Lipami[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www:
http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotelp#godlipami

Hotel Vyhlidka [online]. [cit. 2013-02-23].
Dostupny z www: http://www.vyhlidka.eu/hlavni.php
Hotel Zalesi[online]. [cit. 2013-02-23].

Dostupny z www: http://www.pobytovebalicky.cz/osha



PRILOHAP IIl: P REHLED AKCI 2011 - 2012
1 kus voucheru
SIeVO\’Iy prc:’wze nazev akce od do dng | €™ ;
portal % na sleva | cenik
webu
A. Drmotova
CapniTo 10% |2 osoby, 2 noci, 29.04.11 | 05.05.11 7 2200| 1800| 4000
A. Drmotova
CapniTo 10% |2 osoby, 2 noci 26.06.11 | 03.07.11 7 1980 | 1320| 3300
A. Drmotova
CapniTo 10% |2 osoby, 2 noci 15.08.11 | 24.08.11 10 1980 | 1320| 3300
2 osoby, 1 noc
CapniTos.r.o. | 11% |"Gurman" 25.09.11 | 18.10.11 24 1290| 1055| 2345
2 osoby, 2 noci
CapniTos.r.o. | 12% | Slovensko . 06.11.11 | 20.11.11 14 2379| 1141| 3520
CapniTos.r.o. | 12% |2 osoby, 2 noci 04.12.11 | 13.12.11 10 1980 1320 3300
Relaxujte
AukroCity.cz 12% | za ceny roku 2011 14.12.11 | 24.12.11 10 1979| 1321 3300
CapniTos.r.o. | 12% |2 osoby, 2 noci 21.12.11 | 03.01.12 14 1980 1321 3301
AukroCity.cz 12% | Valentyn 23.01.12 | 06.02.12 14 1296 864 | 2160
Rozmazlovaci luxusni
AukroCity.cz 12% | pobyt . 07.03.12 | 14.03.12 7 3880| 3880| 7760
Rozmazlovaci luxusni
AukroCity.cz 12% | pobyt Il. 23.03.12 | 06.04.12 14 3880| 3880| 7760
L. 12% | 2 osoby, 2 noci 1995| 1565| 3560
CapniTos.r.o. =, i 01.04.12 | 15.04.12 | 14
3 varianty 12% | 2 osoby, 3 noci .04. .04. 2915( 2385| 5300
12% | 2 osoby, 5 noci 4750| 4030| 8780
CapniTos.r.o. | 12% |2 osoby, 2 noci 08.05.12 | 22.05.12 14 1995| 1565| 3560
e o 12% |2 osoby, 2 noci 1995| 1565| 3560
S e 12% |2 osoby, 3 noci 09.09.12 | 02.10.12 | 24 | 2915| 2385| 5300
12% | 2 osoby, 5 noci 4750| 4030| 8780
2 osoby, 1 noc
CapniTos.r.o. | 12% |"Gurman" 14.10.12 | 21.10.12 8 1499 | 1226| 2725
2 osoby, 2 noci
CapniTos.r.o. | 12% | "Rozmazlovaci" 31.10.12 | 24.11.12 25 3965| 3965| 7930
x . 14% | 2 osoby, 2 noci 2109| 1591| 3700
CapniTo s.r.o. z
3 Vr;rianty 14% | 2 osoby, 3 noci 251112 | 31.12.12 | 37 | 3141|2369| 5510
14% | 2 osoby, 5 noci 5204 | 3926| 9130




PRILOHA P IV: HOTEL VYHLIDKA**** - SKLADA

CKA A4

Hotel Vyhlidka**** se nachazi na bfehu Luhacovické
prehrady. Hotel, jak je jiz z nazvu patmné, je certifikovan
AHR CR a spliiuje kategorii ubytovaciho zafizeni 4*.
Do centra lazefiského mésta Luhacovice - na kolonadu
se dostanete po osvétlené asfaltové stezce ,Jurkovicova
alej“ vychazkovou chlzi za necelych dvacet minut.

Hlavni budova Hotelu Vyhlidka s recepci je ve stylu
Arch. Dusana Jurkovice, ma 12 pokoju, z toho 4 dvoullz-
kové s oznacenim ,Deluxe”.

Pokoje jsou standardné dvoulGizkové s moznosti az
dvou pristylek. Jeden pokoj je &tyflizkovy. Kazdy z nich
ma vlastni velky balkon s posezenim a s vyhledem
na pfehradu. Jeden z pokojl ,Deluxe® je upraven pro oso-
by s omezenou hybnosti.

V Gtulné restauraci jsou servirovany krajové
speciality i mezinarodni kuchyné. Ve vinarné

vt pfizemi i v restauraci je $iroky vybér vin nejen
z Moravy, které uspokoji i naro¢néjsi klientelu.

Za pfiznivého pocasi, zejména v letnich mési-
cich je oteviena prostorna a ¢asteéné zastreSena
terasa pro 120 osob's obsluhou. Pro kolemjdouci
a sportovce je pfipraveno rychlé obéerstveni ve-
dle hraze prehrady u nového Aquaparku.

Mnozi snoubenci, ktefi si pro svij velky den
vybrali nas hotel, si fekli své ANO pfimo na te-
rase, kterou jsme pro tuto slavnostni piilezitost
vyzdobili podle jejich prani. Soucasti hotelového
aredlu je i Alej Snoubenctl, kde si novomanzelé
mohou zasadit strom, ktery bude navzdy pfipo-
minat tento jejich vyznamny den.

Kapacita vedlej$i ubytovaci budovy je 35 pokoji se
72 |tzky. Pokoje jsou jedno az tfilizkove, 7 z nich jsou nad-
standardni apartmany a 10 nese oznaceni ,Deluxe”. | zde
ma vétsina pokojl balkon s vyhledem na piehradu

Celkové ma hotel 47 pokojli, 98 lUzek a 22 pristylek.
Tomu odpovida i kapacita velkého parkovisté, kde mohou
parkovat i autobusy, a které je pro hosty hotelu zdarmz

V3&echny nase pokoje maji svézi, moderniaesign;prip
jeni nainternet ajsou vybaveny TV, minibarem a trezorem.

Hotel Vyhlidka****
Pozlovice 206, 763 26 Luhacovice
tel.: +420 608 434 390
e-mail: vyhlidka@vyhlidka.eu
www.vyhlidka.eu

Nabizime moznost usporadat spolecenska i pracovni
setkani v restauraci pro 120 osob a v salonku se 40 misty,
oboji vybaveno platny a dataprojektory. Salonek vedlejsi
budovy je mozno vyuzivat od spolecenskych a pracovnich
setkani az po sportovni aktivity v.mensich skupinach, na-
pfiklad relaxaéni cvi¢eni.

LUHACOVICE

Hotel Vyhlidka

Y-

ubytovéni restaurace bowling  sauna  fitness whirlpool dkoleni inline

Relaxaéni zazemi ma rodinny charakter. Jeho
soucasti je sauna, whirlpool, fitcentrum, praco-
vi§té maséra, Satny a socialni zazemi. Sauna
ma kapacitu 15 osob a whirlpool 8 osob. Hostum
jsou k dispozici dvé bowlingové drahy, Sipky.s
le¢nik a détské 8.

Malebné okolifaka K vyletiim pési, cykloturis-
ty (cyklostezka 5238) i milovniky in-line brusleni
(okruh kolem pfehrady cca 3,5km). Pfimo u hote-
lu je nové vybudovany venkovni aquapark.

Pro nejmens$i hosty médme pripraveny détské
postylky, détsky koutek i venkovni hiisté s pri-
lezkami.

Hotel je také certifikovan mezinarodni zna¢-
kou ,Cyklisté vitani®, ktera zarucuje milovnikiim
cyklistiky pfipravenost hotelu poskytnout speci-
fické sluzby.
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