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ABSTRAKT

Prace se v uvodu zabyva strucnou teorii cestovniho ruchu, jeho trendy a marketingem a
zvlasté také marketingovou strategii produktu cestovniho ruchu. Prakticka ¢ast se vénuje
hotelovému resortu Valachy ve Velkych Karlovicich, jeho charakteristice z hlediska mar-
ketingovych komunikaci a ptedpokladim pro uvedeni jeho nového produktu na trh. Tyto
piedpoklady jsou hodnoceny pomoci analyz STEP, SWOT, interni analyzy a analyzy kon-
kurence. Na jejich zakladé jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro uvedeni nového pro-

duktu cestovniho ruchu. Zaveér prace obsahuje stru¢ny navrh tohoto produktu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové komunikace, cestovni ruch, turisticky ruch, turis-

mus, hotel, region, resort Valachy, Horal, Lanterna, Galik, HP TRONIC, Velké Karlovice

ABSTRACT

At the beginning the thesis deals with theory of tourism, its trends and marketing and par-
ticularly also with marketing strategy of tourism product. The practical part is focused on
the hotel resort Valachy in Velké Karlovice, its characteristics in terms of marketing com-
munications and preconditions of its tourism product market launch. These preconditions
are evaluated using STEP, SWOT, internal and competitor analysis. Conclusions and rec-
ommendations for the new tourism product market launch are then made based on these

analyses. The ending part of the thesis contains a brief proposal of this product.

Keywords: marketing, marketing communications, tourism, hotel, region, Valachy resort,
Horal, Lanterna, Galik, HP TRONIC, Velke Karlovice
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UvVOD

moznosti, kam a jak Ize cestovat, nové zpusoby traveni volného ¢asu nebo i nové zplisoby
samotného ubytovani, jako je napiiklad kempovani v anglickych zahradach nebo postele
s vyhledem na polarni zafi ve sklenénych igli ve Finsku. Cestovni ruch neni jen 0 proda-
vani zajezdl v cestovni kancelafi. Je dokonalym priifezovym oborem, ktery ovliviiuje a je
ovliviiovan architekturou, designem, dopravnimi, komunika¢nimi a jinymi technologiemi,
gastronomii, ekologii a nespo¢tem dalSich oblasti lidského femesla. Marketing v cestovnim
ruchu pak dokaze nabidnout stejnou rozmanitost, diky které prace v tomto oboru nebude

nikdy nezajimava, oby¢ejna nebo nudna.

Téma této prace bylo zvoleno z diivodii zajmu o samotny cestovni ruch, ale také o netra-
di¢ni ptistupy k jeho marketingu a moznostem, ktery tento obor nabizi. Pravé zde lze na-
1€zt zvlastni zaméfeni na opravdovou spokojenost hosta — zakaznika, a ne pouze na oka-
mzity zisk. Zaroven je mi oblast Valasska a samotny resort Valachy, jehoz se prace tyka,

velmi blizky a ptilezitost se z jeho fungovani néco naucit je pro mne velmi cenna.

Uvod prace je zaméfen na teorii cestovniho ruchu, jeho vyznam v dne$nim svété a také
aktualni trendy. Prace dale obsahuje popis marketingu cestovniho ruchu, jeho vyznamnych
specifik a zvlasté pak teoretickda vychodiska marketingové strategie produktu cestovniho
ruchu. Na ziskanych teoretickych znalostech je zaloZena prakticka ¢ast, jeZ pomoci kriteri-
alnich analyz zkouma predpoklady uvedeni nového produktu resortu Valachy na trh. Jsou

zde pouzity analyzy STEP, SWOT, konkuren¢ni a interni analyza.

Utelem prace je vyuziti ziskanych poznatkil a vysledki zlinskou spoleénosti HP Tronic,
ktera hotelovy resort Valachy ve Velkych Karlovicich provozuje. Tato spole¢nost ma
V planu rozsifeni nabidky aktivit pro hotelové hosty o novy letni produkt se zaméfenim na
atraktivitu lokality a valasskou kulturu a tato prace by méla jeji rozhodnuti na zakladé vy-
sledkli analyz podpofit ¢i zvratit. Posledni Cast prace se bude vénovat samotnému navrhu

tohoto nového produktu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

V soucasné dob¢ se cestovni ruch fadi mezi nejrychleji se rozvijejici a nejvyznamnéjsi
hospodaiska odvétvi na svété. Od jeho pocatkl, kdy lidé cestovali zejména z praktickych
divodd, jako byl obchod, uméni, ndbozenstvi nebo vzdélavani, se béhem tisict let vyvinul
V obor, ktery lidem umoziuje také cesty za zabavou, poznanim, praci nebo uspokojenim
potieb jakéhokoliv jedince ¢i kolektivu za piijatelnou cenu a také s vétsi nabidkou sluzeb a
zazitku.

»Za cestovni ruch se povazuje ¢innost osoby, cestujici na pfechodnou dobu (max. jeden
rok) do mista mimo své trvalé bydlisté, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat
vydélecnou ¢innost.” (Foretova, Foret, 2011, s. 16) Muze se vSak jednat i o obchodni cestu,

u niz je vSak podstatna zména mista a doCasnost. (Foretova, Foret, 2011, s. 16)

1.1 Vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch je s 10 procenty celkového svétového hospodarského vykonu povazovan za
nejperspektivndjsi a nejrychleji rostouci ekonomicky sektor. V zemich jako Spanélsko,
Chorvatsko, Egypt nebo jiné oblibené turistické destinaci miizeme pozorovat jeho vyznam
zejména na tom, ze toto odvétvi tvofi velmi dilezitou soucast jejich narodniho hospodar-
stvi. Pfinasi také pftilezitosti pro rozvojové zemée, které by bez turistiky nemély Sanci do-
sahnout vétsich hospodaiskych tspéchi (napi. v pramyslu, zeméd¢lstvi nebo jinych odvét-
vich). Neztidka se jedna o destinace lakavé pro své kulturni, ptirodni nebo historické pa-

matky, které nevyzaduji velké investice, ale naopak dokazi ptinést velkou ptidanou hodno-

tu. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 15)

Spolu s obchodem s ropou, potravinami a automobily se objemem trzeb cestovni ruch fadi
do ¢ela svétového obchodu. Podle UNWTO (Svétové organizace cestovniho ruchu) mezi-
narodni cestovni ruch v roce 2011 zaznamenal 980 milion zahrani¢nich turist produkuji-
cich $1,03 biliont dolart exportnich piijma. V roce 2012 jiz po celém svété cestovalo vice
nez 1 000 miliont turisti. Cestovni ruch se tak stal hybnou silou celosvétového ekonomic-

kého a socialniho rozvoje. (Why Tourism?, 2013)

Nezanedbatelnou soucasti cestovniho ruchu je tvorba pracovnich mist, a to nejen v ptimé
souvislosti s tvorbou turistické destinace. Diky tzv. multiplikaénimu efektu nastava po

vzniku jednoho pracovniho mista v cestovnim ruchu pfilezitost pro vznik v priméru tiech


http://www2.unwto.org/en/content/why-tourism
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dalsich pracovnich pftilezitosti. K tomu dochazi proto, ze cestovni ruch je tzv. prifezové
odvétvi, které ovlivituje mnoho dalSich oborti potfebnych pro jeho vlastni fungovani (napf.
dopravni a stravovaci sluzby, stavebnictvi, femesla, prekladatelstvi, tiskarské a kartogra-
fické sluzby apod.). V regionech, ve kterych by jinak nastavaly problémy s nezaméstna-
nosti, je cestovni ruch jednim z obort, ktery v dané situaci dokaze tento problém fesit.
V misté provozovani turistické destinace dokaze vyuzit sluzeb mistnich femeslniki, umél-
cl, provozovateld sportovnich nebo kulturnich aktivit, zamé&stnat mistni prodejny a provo-

zovny. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 15)

Kromé hospodarského vyznamu nelze cestovnimu ruchu uptit dilezitost pro socialni roz-
voj zemi 1 jednotlivcl. Podili se na rozvoji osobnosti, umoziiuje odpocinek, vyuziti volné-
ho casu, vytvafeni nového Zivotniho stylu (pfevzeti zvykl z jinych oblasti), pfispiva ke
vzdélavani, vychové a vzajemnému poznani a porozuméni. Neziidka tedy umoznuje zvy-
Seni kvality Zivota a zivotni urovné v dané lokalité. (Charakteristika a vyznam cestovniho

ruchu v Cesku, © 2005-2013)

V Ceské republice doslo ke zvyseni vyznamu cestovniho ruchu pro ekonomiku po roce
1989. Dosud byl trh cestovniho ruchu ptisné¢ regulovan, proto se velmi brzo po uvolnéni
hranic, osvobozeni podnikdni a zptistupnéni devizového trhu dostavily zmény v podobé
obrovského nartstu poptavky po zahrani¢nich cestach ze strany ¢eskych ob¢anu a naopak
po ,nizkych cenach a piijatelnych sluzbach® Ceské republiky ze strany turistd z celého
svéta. V soucasnosti vytvaii cestovni ruch v CR objem okolo 378 miliard K¢& a zaméstnava
cca 600 tisic osob. Z celkového obratu vytvaii 60 % Praha. I proto se Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR soustiedi na podporu regiontl, kde se i pies hospodai'sky nebo priimyslo-
vy upadek stdva cestovni ruch vyhleddvanou podnikatelskou pftilezitosti. (Ryglova, Burian

a Vajénerova, 2011, s. 15-16)

1.2 Trendy v cestovnim ruchu

Publikace Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO Tourism Highlights zvetejnuje
kazdoro¢né aktudlni trendy v cestovnim ruchu spolu s vyhledem na dalSich az 17 let. Po-
sledni publikace fadi mezi obecné trendy pro rok 2011 tyto (UNWTO Tourism Highlights:
2012 Edition, 2012):
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Poptavka po mezinarodnim cestovnim ruchu stale vzrasta. Ptijezd mezinarodnich
turistd vzrostl o 4,6 % a dosahl tak na 983 milioni celosvétove, tj. o 43 miliond vi-
ce nez v roce 2010.

Nejrychleji rostoucim regionem byla Evropa s relativnim nartistem +6 % a absolut-
nim nartstem +29 mil. navstévniku.

Jedinymi regiony, u kterych byl zaznamenan pokles v piijezdech turistd, byl Stied-
ni Vychod a Severni Afrika, a to zejména kviili Arabskému jaru a politickym zm¢-
nam.

I ptes ekonomické problémy v nékterych regionech byl rok 2011 rekordnim, co se
tyka objemu trzeb z mezinarodni turistiky. Ty vzrostly oproti roku 2010 s $928 bi-
liony dolarti na $1030 biliont dolard za rok 2011.

Turisté cestovali nejcastéji za rekreaci, na dovolenou nebo za jinym travenim vol-
ného Casu (51 % mezinarodnich ptijezdi). 15 % uvedlo obchodni cesty a 27 %
ostatni diivody.

Nejcastéji se cestovalo leteckou dopravou (51 %), silniéni dopravu vyuZivalo 41 %,
zelezni¢ni 2 % a vodni 6 % turisti.

Nejnavstévovanéj$im statem byla Francie se 79,9 miliony turisti. I pfes to ale nej-
vice turisté utraceli ve Spojenych statech, kde objem trzeb z cestovniho ruchu do-
sahl $116,3 biliond dolard.

Ceskou republiku navstivilo 8,8 miliont turistt. (UNWTO Tourism Highlights:
2012 Edition, 2012)

K dlouhodobym trendim patii podle UNWTO tyto (UNWTO Tourism Highlights: 2012
Edition, 2012):

Poslednich 60 let se turismus rozvijel a diverzifikoval. Vzniklo spoustu novych
destinaci, podporujici konkurenceschopnost téch pivodnich a tradi¢nich.

Pocet mezindrodnich turistti se mezi rokem 2010 a 2030 ptedpoklada vzristat pri-
mérné o 3,3 procenta ro¢né. V roce 2030 by tedy mél pocet piijezdli mezinarodnich

turistti dosahnout 1,8 bilionu. (UNWTO Tourism Highlights: 2012 Edition, 2012)

Podle Palatkové (2006, s. 11) patii k trendim majicich vliv na cestovni ruch zejména roz-

voj technologii, globalizace a deregulace. Konkrétnim turistickym trendim se vénuji ceské

1 zahrani¢ni cestovatelské webové servery. Podle Thned.cz (Trendy, které ovlivni letoSni

cestovani: "Placebook" a spory na skupinovych slevach, 2013) ovlivni cestovani pro rok

2013 nasledujici:
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- Lid¢é se budou snazit usetfit na hromadnych rezervacich, at’ uz ptijde o ubytovani,
jidlo ¢i prondjem aut. Do skupin se budou sdruzovat rodiny i pfatelé.

- Planovat dovolenou budou lidé pomoci socidlnich siti. Osobni zkusSenosti pratel i
cizich lidi slouzi jako dobry ,privodce® po nezndmé destinaci. Na nékterych sitich
Ize nalézt také hodnoceni destinace nebo mista, ve kterém uzivatel napt. pofidil fo-
tografii.

- VSudypfitomné pfipojeni k internetu a socidlnim sitim se pro nékteré lidi stava
unavnym a nezadoucim. N&které destinace proto budou nabizet a lakat turisty na
nepfitomnost mobilniho signdlu a odpocinek od digitalniho svéta alespoii na par
dni.

- Turisté budou vyuzivat spojeni jedné cesty zarovenl za dovolenou a za nakupy.
Kromé nakupovéni zbozi bude zajem i o sluzby (napt. levnéjsi kosmetické opera-
ce).

- Zajem neustane ani o cestovani za zazitky. Kulturni nebo sportovni udalosti, jako
jsou koncerty, fotbalové zapasy slavnych klubi nebo alternativy jako vyroci lon-
dynského metra budou chtit navstivit nejen skalni fandové.

-V letosnim roce piibude lidi, ktefi budou za svou dovolenou ochotni utratit vice nez
ostatni. Podle britskych expertii ptijde o Ctyfi skupiny: lidé, ktefi navstivi znama
mista jes$té pred tim, nez k nim dojde k velkym zménam, lidé, ktefi posledni roky
na dovolenou Setiili, Cerstvi diichodci nebo ti, ktefi si dali pauzu v budovani kariéry
a rodi¢e malych déti do dvou let, se kterymi je Casto cestovani snazsi a levnéjsi.
(Trendy, které ovlivni letosni cestovani: "Placebook" a tspory na skupinovych sle-

vach, 2013)

Oproti t€émto trendim potieboval v roce 2012 podle Thned.cz (Osm trendd globalni turisti-
ky: vime, jak se bude vyvijet cestovni ruch, 2011) cestovni ruch zejména ptitahnout pozor-
nost a zaujmout turisty, kteti kviili mozné dalsi ekonomické krizi dobie zvazovali, za co
své penize utrati. Trendem proti letosku proto byly naptiklad ,tajemné cesty” (zékaznici
pfedem neznaji destinaci nebo se do ni musi dostat pomoci postupnych instrukci),
Vv Britanii nabizeli lidé k prondjmu své zahrady ke kempovani, lidé vice vyhledavali cesto-
vani trvale udrZitelné a ptatelské k Zivotnimu prostiedi a cestovni kancelaie zacaly vice

vyuzivat sluZeb mobilnich aplikaci a socialnich siti.

Vzhledem Kk nesporné dulezitosti cestovniho ruchu jako hospodarského odvétvi se nemaly

vyznam priklada také jeho marketingu, jemuz se vénuje nésledujici kapitola.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing patii k disciplindm, o kterych se tika, Ze jsou staré¢ jako sama civilizace. Béhem
let jsme jej pouze ptizptisobili modernimu tempu a zptisobu fungovani svéta a vyuzivame

jej a potkavame se s nim kazdy den.

Marketing cestovniho ruchu i pies sva specifika vychazi stejné jako ostatni druhy marke-
tingu z napi. Kotlerovy definice marketingu: marketing je ,,spole¢ensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvaiime, nabizime a
svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu* (Kotler, Keller,
2007, s. 44). Jednou ze zjednodusenych definic je také ,uméni prodavat®, marketing vSak
muzeme chapat i jako firemni filozofii a zpiisob vedeni. Je soucasti celé¢ spolecnosti a
uspésny marketing vyZaduje — zejména u sluzeb — spolupraci vSech jejich oddéleni a za-

meéstnancu.

2.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb, mezi které cestovni ruch patii, je zalozen na poznani jedinecnosti kazdé
Z nich. Pomoci marketingu miize podnik cestovniho ruchu dosédhnout jedinecné image,
diferenciace produktu a vynikajici povésti. Stal se také klicovym faktorem odliSeni uspés-

nych a neuspésnych podniki. (Ryglova, 2009, s. 95)

Obecna definice sluzeb mize byt napt. ,,ekonomicka Cinnost lidi, jejimz vysledkem jsou
nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uZitecné efekty pro spottebitele sluzeb*
(Ryglova, 2009, 96). Je to tedy ,,vynakladani prace, pii némz nevznikd hmotny vyrobek,
ale uzitny efekt” (Ryglova, 2009, 96).

,Usp&sna marketingova strategie firmy slouzi k uspokojovani pozadavki klienta efektiv-
n&j§im zpusobem, nez nabizi konkurent.” (Ryglova, 2009, 97) U sluzeb se navic marketing
soustied'uje na budovani dlouhodobych vztahli a ne na tzv. transakéni marketing, ktery

zdiiraziiuje jednorazovy prodej a ziskani nového zdkaznika. (Ryglova, 2009, 97)

Pojem ,,spokojenost zakaznika® je pro podniky nabizejici sluzby klicovy. Pouze prostied-
nictvim spokojenych zédkaznikl je mozné napliovat firemni cile, protoze jen z nich se mo-
hou stat stali klienti. ,,Spokojeny zakaznik je takovy, ktery sluzbou ziskal minimalné to, co

od ni ocekaval, v idealnim ptipad¢ obdrzel vice. Spokojeny klient také S$ifi pozitivni refe-
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rence.” (Ryglova, 2009, 96-97) S otazkou spokojenosti je také spojena kvalita nabizenych
sluzeb. Je tfeba na ni nahlizet zejména z pohledu klienta a ne jen jako na potencialni pro-
blém, ale konkurenéni ptilezitost. Dalsi diillezity fakt je ten, ze stejné jako vsude jinde, ani

v podnikani nikdo nedostane druhou ptilezitost k prvnimu dojmu. (Ryglova, 2009, 96-97)

Mezi obecna specifika sluzeb patii (Kiral'ova, 2006, s. 12-13):

nehmatatelnost (intangibility): sluZby jsou nehmotné, nelze je pfedem vyzkouset

- proménlivost (inconsistency): sluzby jsou zavislé na lidech, nelze je tedy nijak stan-
dardizovat a zarucit jejich stalost, nelze zajistit neustéle stejnou kvalitu

- neoddg¢litelnost (inseparability): sluzba je Casto spjata s konkrétnim mistem a Casem

- pomijivost (inventory): naprosto stejnou sluzbu nelze nabidnou vicekrat, nelze ji

uchovat ani skladovat (Kiralova, 2006, s. 12-13)

Podle Guéika (2011, s. 12) se marketing aktualné stava soucasti trvale udrzitelného rozvo-
je. Ten spociva zejména v moznosti uspokojovat poptavku spotiebitelti bez ohrozeni bu-
douci generace spotiebitelll pomoci spolecenskych a etickych aspektt. Tento smér uvazo-
vani oznacujeme jako tzv. holisticky marketing, ktery se sklada ze ¢tyf slozek: integrova-

ny, interni, spole¢ensky odpovédny a vztahovy marketing (Kotler, Keller, 2007, s. 30).

2.2 Marketing vztahi

Koncepce vytvareni sit¢ vztahii s riznymi subjekty tvoficimi a ovlivilujicimi produkt
vznikla v 80. letech. Klade diraz nejen na dobré vztahy organizace s trhem spotiebitelt,
ale 1 na posilovani trvalejSich vztahti s trhem dodavateld, zaméstnancii, potenciondlnich
pracovniki, ovliviiovatell a referen¢nim trhem (vytvarejici image dané oblasti). (Ryglova,

2009, s. 97)

Zakladnimi charakteristikami, které marketing vztahti odliSuji od marketingu transakéniho,

jsou (Ryglova, 2009, s. 97):

- dlraz na udrzeni zédkaznika

- Orientace na uzitek

- dlouhodoby ¢asovy horizont

- velky diiraz na sluzbu zdkaznikovi

- vysokd odpovédnost viic¢i zakaznikovi

- intenzivni kontakt se zdkaznikem
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- duraz na kvalitu (Ryglové, 2009, s. 97)

K tomuto tématu bezprostiedné patii otazka lidskych zdroju. V oblasti cestovniho ruchu
jsou lidé jednim ze zakladnich faktort, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb. Proto musi byt do-
state¢na pozornost vénovana i internimu marketingu, ktery je jednim z urcujicich nastroji

spokojenosti zaméstnanct. (Ryglova, 2009, s. 113)

Nezanedbatelny je v dnesni dobé také CRM neboli Customer Relationship Management,
koncept fizeni dat o zédkaznikovi, jehoZ cilem je co nejvyssi zdkaznicka loajalita, které se
snazime docilit opatrnym vyuzivanim specifik kazdého zékaznika, k jehoz datim mame

piistup. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 22)

2.3 Specifika cestovniho ruchu

Oblast cestovniho ruchu se ze sluzeb obecné¢ vyclenuje nékolika zakladnimi specifiky

(Ryglova, 2009, s. 99-101):

- kratSi expozitura sluzeb (hodina a méné¢ — navstéva cestovni kancelare, na zakaznika
je mozné udélat dobry dojem pouze kratce)

- vliv psychiky a emoci (jediny zaméstnanec mize ovlivnit, zda zakaznik opét vyuzije
nabizenych sluzeb - napt. nepiijemny ¢isnik)

- vyznam vn¢jsi stranky (nabytek, dekorace, logo,...)

- daraz na uroven a image

- zavislost na komplementarnich firméach, dodavatelich (mnoho dalSich firem dotvaii
celkové zazitky z cest, vzajemné se dopliiuji a jsou na sobé zavisli)

- snaz$i kopirovani sluzeb

- diraz na propagaci mimo sezony (obdobi, kdy klienti pldnuji svou dovolenou)

(Ryglova, 2009, s. 99-101)

Zelenka (2010, s. 78-79) tato specifika dopliiuje jesté o zavislost na mistu a ¢ase (kulturni
pamatky, ro¢ni obdobi, datum udalosti,...), Sirokou zastupitelnost (z hlediska destinace,

distributora nebo i dodavatele) nebo i vyraznéjsi segmentaci trhu.

Kwvili témto nemélo vyznamnym odliSnostem je tfeba i k samotnému marketingu cestovni-
ho ruchu pfistupovat jinak, nez k marketingu jakykoliv jinych sluzeb. Ryglova (2009, s.
101) uvadi pét typickych ptistupi:
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- pouzivani vice nez jen ,4P* (rozsifeni o People, Partnership, Packaging, Program-
ming,...)

- vetsi vyznam ustni reklamy (omezené moznosti vyzkouseni sluzby pfedem, proto se
lidé musi ¢astecné spoléhat na doporuceni jinych)

- pouzivani emotivni ptitazlivosti propagace (zlidsténi, kouzlo osobnosti)

- slozitéjsi oveétovani inovaci (pfipravenost na zmeénu)

- rostouci vyznam dobrych vztahd s komplementarnimi firmami (Ryglova, 2009, s.
101)

V soucasnosti jsou pro fungovani trhu nezbytné dodatecné zéasahy statu, které ovliviiuji
chovani podnikil a spottebiteld na trhu. Kromé vztahu s komplementarnimi firmami je tedy

vyznamny vztah také vetejného a soukromého sektoru. (Gucik, 2011, s. 23)

Ve sluzbach, tedy i1 v cestovnim ruchu, maji navic velky vyznam i tzv. nekontrolovatelné
komunika¢ni nastroje — reference. Negativni reference se budou od zakaznika §ifit mno-
hem rychleji nez pozitivni. (Ryglova, 2009, s. 107) Dale se marketingova komunikace v

cestovnim ruchu také 1i§i od marketingové komunikace vSeobecnych sluzeb.

2.3.1 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Podstata marketingové komunikace je s vyuzitim jejich nastroju, metod a prostfedkn pre-
zentovat podnik cestovniho ruchu, jeho znacku a produkty stavajicim a potencionalnim

zakaznikim. Jde tedy o zprostfedkovani komunikacniho poselstvi. (Gucik, 2011, s. 118)

Mezi prosttedky marketingové komunikace se v soucasné dobé fadi stale vice aktivit a
zpusobi, jak oslovit potencidlni zdkazniky. V klasickém c¢lenéni komunika¢niho mixu lze
podle Gucika (2011, s. 119-127) nalézt tyto nastroje, které podniku cestovniho ruchu slou-

71 ke komunikaci s trhem:

- reklama (aktivace ndkupniho chovani, vytvofeni pozitivni ptedstavy o produktu,
prostiedky: katalogy, prospekty, brozury, letdky, TV reklama, reklama
Vv rozhlase,...)

- public relations (budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami, poskyto-
vani informaci,...)

- podpora prodeje (poskytnuti ur¢itého stimulu pro okamzity nakup)

- osobni prodej (poradenstvi, osobni prezentace produktu)
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- direct marketing (pfimé spojeni s vhodné zvolenymi cilovymi skupinami) (Gucik,

2011, s. 119-127)

Mezi novéjsi prostiedky fadime také sponzoring, vystavy a veletrhy, internet, WOM mar-
keting, socialn¢ sité, product placement, event marketing, atd. Pouziti konkrétnich nastroji
marketingové komunikace zalezi na vysledku studia ndkupniho chovéni zddaného cilového

zakaznika.

2.3.2 Nakupni chovani zdkaznika v cestovnim ruchu

V prostiedi cestovniho ruchu je tieba odliSovat dva druhy zdkaznik, a to turisty, ktefi ces-
tuji ve svém volném case a lze je oznacit za konecné spotiebitele poptavanych sluzeb, a
obchodni cestujici, ktefi cestuji za pracovnim tcelem, a oznacujeme je za instituciondlni
zakazniky (Gucik, 2011, s. 49). Jejich ndkupni chovani je rozdilné a v této praci se jeho

dalsi popis tyka zejména turisti.

Ackoliv je podminek vybéru destinace shromazdéno velké mnozstvi a dnes se miize zdat,
ze je jiz z velké ¢asti odhaleno, kdo z jaké oblasti kam rad cestuje, o té pravé motivaci a
davodech, pro¢ si jedinec vybira ke svému pobytu zrovna tu kterou destinaci, toho vime
velmi malo. Stale se lze ptat: kdyz lidé vyjadiuji svou touhu po dovolené, vyjadiuji doo-
pravdy potiebu, nebo jen piani? Clovék se totiz podle nékolika teorii nejprve snazi uspoko-
jit nejdalezitéjsi potieby. Lidé maji podle Maslowovy hierarchie potfeb kromé zakladnich
fyziologickych i potfeby bezpeci, soundlezitosti a lasky, uznani, kognitivni, estetické po-
tieby a potieby seberealizace (obr. 1). Potieby psychologického razu jsou dilezité pro
vlastni pocit pohody a uspokojeni. (Kotler, 2007, s. 310, 324-325)
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/

Potfeby

seberealizace:

nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni

potencial
Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy
/ Kognitivni potfeby:

// potfeby v&a&t, rozumét a zkoumal

Patfeby uznani:
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani
y

/ Potfeby sounaleZitosti a lasky:
/ potieby druZit se s ostatnimi, byl pfijiman a ndkam patfit

/ Potfeby bezpeéi: citit se zabezpeden a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod.

Obrdzek 1 Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 21

Slozitost v interpretaci téchto potfeb do oblasti vybéru destinace dovolené miize spocivat
napiiklad v tom, Ze si spousta lidi neuvédomuje své pravé potieby a nezajima je, jak je
uspokojit. Nekteti zase mohou své pravé diivody pro vybér destinace cilen¢ skryvat (napf.

nepfiznani vybéru luxusnéjsi destinace jen kviili zachovani statutu mezi svymi zndmymi).

Je zde také otazka hledani néceho nového, dosud neznamého. I kdyZ se turistovi destinace
libila a uspokojila jeho potieby v dané chvili, znovu by se do ni nevrétil prosté proto, Ze pii
dalsim cestovani bude hledat opét nové zkuSenosti, prilezitosti, néco navic. Toto spada do

otazky sebeaktualizace, sebenaplnéni. (Kotler, 2007, s. 336)

Kotler (2007, s. 310) dale formuloval tyto faktory, které podle né&j ovliviuji nakupni cho-

vani turisty:

- kulturni (systém hodnot, vyplyvajici z béZznych zivotnich zkuSenosti a situaci)
- spolecenské (neformalni skupiny — rodina, ptatelé, spolupracovnici; formalni skupi-
ny — zajmové organizace, odbory,...)

- osobni (povolani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost,...)
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- psychologické (zminované potieby, motivace, vnimani, uceni se,...) (Kotler, 2007,

s. 310)

2.3.3 Specifika marketingu regionalnich destinaci

Marketing regionalnich destinaci cestovniho ruchu, mezi které patii také resort Valachy,
jehoz se tyka prakticka ¢ast prace, ma také sva specifika. Popis regionu jako cilového mista
cestovniho ruchu muze byt napf. izemi, které se vyznacuje relativné homogennimi pod-

minkami pro rozvoj cestovniho ruchu a moznostmi jeho vyuziti. (Gucik, 2010, s. 248)

DileZitym pojmem v oblasti regionalni turistiky je regiondlni turisticky produkt, mirné se
odlisujici od typického produktu marketingu cestovniho ruchu. Je pro n¢j typické, ze z néj
plyne zisk vice nez jednomu podnikateli v daném regionu (napt. Bativ kanal nebo cyklos-
tezka Becva). (Ryglova, 2009, s. 103) Dobife navrzeny produkt by mél podle Ryglové
(2009, s. 103) splnovat tato kritéria:

zacileni na konkrétni cilové skupiny

- atraktivita

- uspokojeni potieb a pozadavki turistii

- soulad se skute¢nou nabidkou destinace
- akceptovatelna cena

- podpora regionalnich ¢initelti (Ryglova, 2009, s. 103)

Region Valassko, ke kterému se vztahuje prakticka ¢ast této prace, je dle dostupnych in-
formaci atraktivni region, ma historické a kulturni bohatstvi, pfirodni potencidl, tradici
konani kulturnich akei (pfispivajicich k jeho propagaci), vyhodnou polohu vzhledem ke

slovenskému trhu, hustou sit’ turistickych stezek i vhodny terén pro cykloturistiku. (Sarma-

nova, 2008, s. 73)

2.3.4 Specifika hotelového marketingu

Ze zatizeni cestovniho ruchu je zcela jisté nejobvyklej$im a nejdalezitéjSim hotel. ,,Hote-
lem rozumime vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za tthradu pfechodné ubytovani
a sluzby s nim spojené, a to celoro¢né nebo sezonné. (...) Hotel své sluzby poskytuje

Vv urcitém socidlné-ekonomickém prostiedi a tudiz musi plnit urcité pozadavky, a to ptede-
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v§im ekonomické, technologické, socialni a ekologické. (...) Uspokojovani potieb a poza-
davktl hostl, jakoz i zaméstnancti pfi dosahovéni zisku, je tkolem kazdého hotelu.*

(Kiralova, 2006, s. 11)

Z pohledu marketingu je dtlezité porozumét tomu, ze zédkaznik, host hotelu, se neustale
meéni a vyviji. Je tfeba proto vénovat zvySenou pozornost zejména segmentaci a poOrozu-
meéni zakaznikovych potieb. (Kiral'ova, 2006, s. 11) Ke specifikim sluzeb poskytovanych
hotelem ptidava Kiralova (2006, s. 13) kromé jiz uvedenych u sluzeb cestovniho ruchu
také rostouci naroky na jejich jedinecnost a dliraz na ustni reklamu spolu se zvySenou po-
ttebou kvalitnich podptirnych materialt, dtlezitych z divodu nehmatatelnosti a nemoznosti

si predem sluzbu vyzkouset.

2.4 Marketingovy management destinace cestovniho ruchu

Turistickou destinaci mizeme chéapat jako geograficky urcené cilové misto, je to ale také
soubor raznych sluzeb, které jsou koncentrovany Vv urcité oblasti. Jde o fetézec jednotek
S riznymi funkcemi, jejichz spolecnym cilem je prodej. Kazdé misto ¢i region je vSak des-
tinaci jen tehdy, povazuje-li jej za destinaci klient. (Palatkova, 2011, s. 11) Destinace lze
vymezit podle nékolika pfistupt, ke kterym patii vymezeni podle administrativnich hranic,
podle soustfedéni poptavky, miry zasahu veiejného sektoru, strategie indukce, dedukce ¢i

decentralizace a vybranych indikatorti rozvoje turismu. (Palatkova, 2011, s. 13)

Koncept marketingového fizeni destinace (marketingového destinaéniho managementu) je
zaloZen na obecnych principech dvou disciplin, managementu a marketingu. (Palatkova,
2011, s. 17) Existuje mnoho raznych vykladu tohoto pojmu a v rizné literatufe jej autofi
nékdy povazuji za samostatnou disciplinu, jindy rozdil napt. mezi managementem destina-
ce a marketingovym fizenim nedefinuji. Podle Palatkové (2011, s. 20) se marketingové
fizeni destinace ,,snazi o ovlivilovani mnozstvi, slozeni, ¢asového a prostorového rozlozeni

poptavky v destinaci.*

Jakubikova (Marketingovy management turistické destinace, © 1999-2011) popisuje desti-
na¢ni management jednoduseji: ,,Je to koordinace ¢innosti jednotlivych subjektt tak, aby
byly naplnény cile rozvoje cestovniho ruchu v destinaci, vybudovéna a uchovéna ptizniva

image destinace.” Ob¢ autorky uvadeji také principy procesu marketingového fizeni desti-
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nace. Oba pristupy se témét shoduji, Palatkova (2011, s. 21) uvadi také koncipovani ma-
nagementu podle metody AOSCT, tedy:

A: analyza (analysis)

- O: stanoveni cilt (objectives)

S: strategie (strategies)
T: taktika (tactics)

C: realizace a kontrola (control)

Tato metoda obsahuje zékladni faze marketingového managementu, které mohou byt vyu-
zity 1 v jakémkoliv jiném odvétvi. Kazdou z nich lze také rozsitit o detailnéjsi pristup. Pod-
le Jakubikové (Marketingovy management turistické destinace, © 1999-2011) je vSak
vV managementu dilezité zejména myslet na to, Ze ,,vytvofit opravdu uspesny strategicky
plan (udrzitelny plan) vyZaduje pohled na turisticky produkt o¢ima klienta.” Samostatna
kapitola se dale vénuje analyticky zaméfené marketingové strategii produktu cestovniho

ruchu.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE PRODUKTU CESTOVNIHO
RUCHU

Strategie tvorby nového produktu cestovniho ruchu by méla mit za cil predevS§im rozpo-
znani vSech faktori, které jej a jeho uspéSnost mohou ovlivnit. (Kiral'ova, 2006, s. 23)
K tomu slouzi néstroje marketingového planovani, predev§im pak analyzy — situacni (in-
terni) analyza, analyza prostfedi (vnitiniho a vnéjsiho prosttedi, STEP, atd.), SWOT analy-
za a dal8i. Rozhodnuti ohledné dal§iho sméfovani a vyvoje hotelu i produktu jsou tak pod-
lozeny fakty, nejsou jen vysledkem hadani nebo predpokladt. Nastroje planovani by mély

odpoveédét predevsim na téchto pét zakladnich otazek (Kiral'ova, 2006, s. 22):

- Kde jsme nyni?

- Kde bychom chtéli byt?

- Jak se tam dostaneme?

- Jak zjistime, ze se tam dostaneme?

- Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? (Kiral'ova, 2006, s. 22)

3.1 Marketingové planovani produktu cestovniho ruchu

Marketingové planovani produktu se snazi o naplnéni jeho marketingovych cilit s pomoci
piedem sestavenych pland. Jde tedy o nastroj fizeni a koordinace dlouhodobého marketin-
gového usili. Marketingové planovani vyuziva razné aktivity a nastroje, ke kterym obvykle
patii marketingova analyza cilového mista, jeho SWOT analyza, STEP analyza vné¢jSiho
prostiedi, analyza konkurence a dale také strategické a taktické planovani. (Gucik, 2011, s.

39)

3.1.1 Situacni analyza

Podle literatury je mozné do této analyzy (nékdy uvadéné jako marketingova analyza) za-
hrnout nékolik dil¢ich analyz, napt. analyzu prostiedi nebo konkurence. Pro potfeby této
prace vSak budou tyto povazovany za samostatné a popsany v dalsi ¢asti prace. Jako situ-
acni budu povazovat pfedevs§im analyzu interni, tedy analyzu vnitinich podminek podniku

cestovniho ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Podle Gucika (2011, s. 40) je hlavni soucasti téchto podminek primarni a sekundarni na-
bidka podniku, kterou mizeme posuzovat také napft. z hlediska ptirodniho, geomorfologic-
kého, klimatického, hydrologického, biologického nebo kulturné-historického potencialu
(Kiralova, 2003, s. 40-42). Dale zde muzeme tadit poptavku, disponibilni zdroje a dodava-
tele dalSich sluzeb. Do interni analyzy vSak mizeme z §ir§iho hlediska zahrnout mnohem
vice kritérii, jako napf. management a zaméstnance, organiza¢ni strukturu, firemni identitu
(kulturu, etiku,...), technologii, image apod. (Marketingova situa¢ni analyza a predikce

v{voje, 2009)

Cilem interni analyzy by mélo byt porozuméni podniku, které dale umozni lepsi identifika-
ci silnych a slabych stranek podniku (ptipadné prilezitosti a hrozeb) a nasledné vytvoreni
kvalitni SWOT analyzy. (Gucik, 2011, s. 40)

3.1.2 SWOT analyza

Ukolem SWOT analyzy je zjistit, jaka je sou¢asna pozice podniku (znacky, produktu,...)

na trhu. Vyuziva k tomu tato kritéria:

- vnitini faktory

o S:strengths — silné stranky

o W: weaknesses — slabé stranky
- vngjsi faktory

o O: opportunities — ptilezitosti

o T: threats — hrozby

Kiral'ova (2006, s. 25-26), ktera aplikuje SWOT p#imo na hotelova zatizeni, uvadi piiklady

faktort, které mizeme u hoteli sledovat:

- silné stranky (vyhoda oproti konkurenci): bohatost nabidky, dobr4d dopravni dostup-
nost, pfirodni prostiedi, bohata historie, dobra image, péce o hosta, odbornost za-
méstnancli apod.

- slabé stranky (nevyhoda oproti konkurenci): neupravené ptirodni prostfedi, cena
produktu, Spatnd image, nizkd urovenl sluzeb, nedostatek zdroji, Spatny ma-
nagement, neznalost trhu, Spatné vztahy na pracovisti apod.

- ptilezitosti: novy trzni segment, zmény v legislativé (snizeni dani, zruseni vizovych

povinnosti atd.), vstup do hotelového fetézce apod.
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- hrozby: silnd konkurence, zmény v legislative, klesajici trzni podil apod. (Kiral'ova,

2006, s. 25-26)

Na zakladé silnych a slabych stranek miizeme u hotelu urcit jeho USP, unique selling pro-
position (jedine¢nou piednost) a tedy jeho specifickou vyhodu na trhu. (Kiral'ova, 2006, s.
26)

3.1.3 STEP analyza prostiedi

Tato analyza se zabyva vnéj$Sim prostfedim (makroprostiedim) organizace cestovniho ru-
chu a ptilezitostmi a hrozbami, které toto prostfedi pfinasi. Tyto faktory pak také presahuji
do SWOT analyzy, ktera z poloviny mapuje pravé vnéjsi faktory podniku. Lze se setkat
S riznymi pojmenovanimi této analyzy, jako napt. STEP, PEST, STEPLE ¢i PESTLE,

V podstaté¢ se vSak jejich ticel ani funkce nijak neméni. Zabyva se témito faktory:

- S: spolecenské (socialné-kulturni)
- T: technologické

- E: ekonomické

- P: politicko-pravni

- nékdy také L: legislativni; E: ekologické

Vnéjsi prostiedi je velmi proménlivé, organizace cestovniho ruchu na néj nemaji vliv a
museji se mu pfizpusobovat. Jeho jednotlivé faktory mohou mit na jednotlivé organizace
nebo jejich aktivity vétsi ¢i mensi vliv. Management by mél vyvoj vnéjsiho prostiedi pod-
niku sledovat, aby mohl véas rozpoznat trzni ptilezitosti ¢i se vyhnout hrozbam. (Gugik,

2011, s. 31-32)
Kiral'ova (2006, s. 30-32) se opét zamé&fuje na konkrétni faktory cestovniho ruchu:

- spolecenské: skladba rodiny, zvySena potieba tiniku z kazdodenniho stresu, zvySeni
citlivost vii¢i Zivotnimu prostiedi, touha vzdélavat se a poznavat cizi kultury, atd.

- technologické: nové moznosti propojeni rtiznych technologii (administrativni, tele-
komunika¢ni, informacni), nové technologie v ptipravé jidel, ve stavebnictvi, vyta-
peni, Cistici technologie, automatizace, atd.

- ekonomické: vyska urokt, kurz mény, velikost DPH, mira inflace, ekonomicka sta-

bilita, kontrola ze strany statu, program podpory rozvoje cestovniho ruchu, atd.
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- politické: zména na politické scéné, terorismus, politickd nestabilita, vizové povin-

nosti, atd. (Kiral'ova, 2006, s. 30-32)

3.1.4 Analyza konkurence

Analyzu konkurence miizeme povazovat i napt. za soucast situacni analyzy, nebo ji muze-
me brat jako samostatnou. Jejim ucelem je co nejefektivnéjsi vyuziti silnych stranek a spe-
cifickych ptednosti organizace cestovniho ruchu k odvraceni hrozby ze strany konkurence.
Pocet konkuren¢nich zatfizeni se neustale zvySuje a je tieba jim vénovat neustilou pozor-
nost, sledovat jejich vlastnosti, ceny sluzeb, efektivnost prodeje i komunikaci. Ma-

nagement by mél pfedev§im hledat odpovéd’ na tyto otazky (Kiral'ova, 2006, s. 32):

- Kdo jsou nasi konkurenti?

- Jaké jsou jejich strategie?

- Jaké jsou jejich cile?

- Kdo jsou jejich zakaznici?

- Jakeé jsou jejich silné a slabé stranky?

- Jak obvykle reaguji na ohrozeni? (Kiral'ova, 2006, s. 32)

Podnik by mél tedy vypracovat komparativni analyzu konkurence, pti které je mozné vyu-

zit kritéria a faktory pro vlastni analyzu SWOT. (Kiral'ova, 2006, s. 32)

3.1.5 Strategické planovani

Dlouhodobou souc¢asti marketingového planovéani v cestovnim ruchu je strategické plano-
vani. Je spojeno s vybérem marketingové strategie a tedy ur¢enim marketingovych cild,

segmentaci, zacilenim (targeting) a umisténim (positioning). (Gucik, 2011, s. 41)

Marketingové cile by mély vychazet z vypracované marketingové analyzy a byt dlouhodo-
bé zamétené na trzni pozici organizace (i vzhledem ke konkurenci). (Gucik, 2011, s. 42)
Cile maji spliovat podminky modelu SMART, tedy byt jednoznacné (specific), metitelné
(measurable), dosazitelné (achievable), realné (realistic) a terminované (timed). (Palatkova,
2011, s. 23)

Z hlediska vybéru marketingové strategie je dulezité si uvédomit, Ze v dneSni dobé¢ jiZ neni

rozhodujici pouze kvalita poskytovanych sluzeb. Je proto tieba hledat nové zpisoby vstupu
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na konkurencni trh, rychlejsiho vyvoje novych produkttl, rozsifovani produkti o nové vy-
hody a budovani dlouhodobého a oboustranného vztahu se zdkazniky (CRM). Zakladem je
vybudovani uspésného podnikatelského portfolia, jehoz podstatou je hledani novych druhii

sluzeb a produktt. (Gucik, 2011, s. 42)

V soucasnosti se nejvice prosazuje cilené orientovany marketing, zaméetujici se na malé
cilové skupiny — segmenty, se kterymi komunikuje na zaklad€¢ poznani specitik kazdého
z nich. Segmentace tedy zahrnuje identifikaci a podrobnou charakteristiku relevantnich
cilovych skupin zakaznikl, pro které je vSak nejdiive tfeba vybrat spravna segmentaéni
kritéria. Trzni zacileni neboli targeting se vénuje zaméteni pozornosti na jeden nebo né¢ko-
lik segmentd, u kterych je pravdépodobnost nejvétsi prosperity. U vybranych segmentd je
tfeba jesté vice propracovat jejich charakteristiky a ziskat tak co nejptesnéjsi informace o
zakaznicich. Umisténi v myslich zakaznik neboli positioning je jednou z podminek efek-
tivniho marketingu. Znamena stanoveni hodnoty produktu pro jednotlivé segmenty, urceni
odlisnosti jejich prezentace, jejich vymezeni vi¢i konkurenénim produktiim a umisténi
téchto hodnot ve védomi zdkaznika. Pti positioningu je dulezité vénovat pozornost analyze

soucasného stavu (co si zakaznik o produktu/znacce mysli) a pfedpovédi pozadovaného

stavu (co chceme, aby si myslel). (Gucik, 2011, s. 42-45)

3.1.6 Taktické planovani

Taktické planovani spociva predev§im ve stanoveni taktickych cili jednotlivych prvka
marketingového mixu. Prvky mixu nevyuzivime samostatné, jde o kombinaci vice prvk
zaroven. Podle teorie marketingu jsou zakladnimi prvky marketingového mixu tzv. 4P,
tedy produkt (product), distribuce (place), cena (price) a marketingovd komunikace (pro-
motion). Marketingovy mix vSak lze rozsifit i o dalsi prvky, u sluzeb pak zejména o dalsi P
marketingovy mix posuzovan podle toho, jaky mu pfinese uzitek a ze 4P se stava 4C: hod-
nota/feSeni pro zakaznika (customer value/solution), pohodli zdkaznika (convenience),
naklady zakaznika (customer cost) a komunikace (communication). Projevuje se zde orien-

tace na zakaznika a na uspokojeni jeho potieb. (Gucik, 2011, s. 45)
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3.2 Produkt cestovniho ruchu

Produkt je nejzakladnéjsim prvkem marketingu, jeho jadrem. Produkt je to, co je nabizeno
na trhu a ma schopnost uspokojit potieby a ptani zakaznikti. Mize jim byt vyrobek, sluzba,
myslenka, organizace apod., pfipadné jejich kombinace, pro které je charakteristicka uzi-
teCnost, pouzitelnost a dosazitelnost. V cestovnim ruchu produkt vétSinou piedstavuje

komplexni soubor sluzeb a zboZi, ktery vytvari komplexni zazitek. (Gucik, 2011, s. 96)
Gucik (2011, s. 96-97) ve své knize uvadi specifika produktu cestovniho ruchu:

- produkt cestovniho ruchu je komplexni soubor zazitki, resp. uspokojeni potieby po
souborném spektru zkusenosti v cilovém miste

- je neviditelny a nemétitelny

- sklada se z mnoZstvi multidimenziondlnich atributi, které si poptavka spojuje s riiz-
norodymi symbolickymi asociacemi

- jde o seskupeni nesourodych sluzeb a zbozi, charakteristicka je zavislost jejich pro-
ducentil

- charakteristickd je nematerialnost, vazanost na cilové misto, ¢asova hodnota, kom-

plexnost, nestalost, nahraditelnost, sezonnost (Gucik, 2011, s. 96-97)

Palatkova (2006, s. 138) uvadi dva druhy produktu cestovniho ruchu: produkty cilovych
mist (soubor sluzeb na urcitém tzemi) a tematické produkty (soubor tematickych aktivit
zamétenych napf. na gastronomii). Nékteti autofi vSak za produkt cestovniho ruchu ozna-

¢uji samotné cilové misto.

Produkt by mé¢l ,.konkretizovat potieby, ptani, pozadavky a ofekavani zakaznikli, odpovi-
dat svymi charakteristickymi vlastnostmi poZadovanému uzitku a ucelu vyuziti.“ (Jakubi-
kova, 2009, s. 190) Je sloZen z nékolika vrstev, nejcastéji popisovany jako tyto tfi, resp.

Ctyfi trovng (Gucik, 2011, s. 98; Jakubikova, 2009, s. 190-191):

- jadro produktu (formdlni, zdkladni produkt): to, co si zdkaznik skute¢né kupuje (ne-
bo si to mysli), nemusi vSak vzdy jit o skute¢ny divod, ten muze byt skryty; pied-
stavuje feSeni problémt zdkaznika, zdkladni uZitek; napf. potieba regenerace sil

- skuteCny (vlastni, redlny) produkt: soubor charakteristickych vlastnosti, které za-
kaznik od produktu vyzaduje; predmét konkurenéniho usili; provedeni, kvalita, styl,

design, znacka, obal, atd.; napt. plaz s Cernym piskem
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- rozsiteny produkt: dodate¢né sluzby a hodnoty, néco navic; zaru¢ni lhity, servis,
poradenstvi, atd.; napf. animacni program

- potencidlni produkt: mozné rozsifeni produktu v budoucnu; uspokojuje ty potieby
zakaznika, které si pfed tim neuvédomoval, vyvolava touhu opakované se do cilo-

vého mista vratit; napt. vyhody v rdmci vérnostniho programu

Z hlediska poptavky existuji dva typy produktu, oekavany a skute¢né¢ vnimany. Ocekava-
ny produkt predstavuje souhrn pfedstav a ndzorti na produkt, jejichz splnéni zakaznik pie-
dem ocekava. Oproti tomu mize byt skutecné vnimany produkt rozdilny, ovlivituji ho totiz
nejen vnitini, ale 1 vnéj$i podminky. Rozdil mezi témito dvéma produkty byva Casto zpi-
soben prvnim dojmem a zavisi na ném spokojenost nebo nespokojenost zakaznika. (Gucik,

2011, s. 99)

Podniky cestovniho ruchu také vétSinou nevytvaii pouze jeden konkrétni produkt, ale kon-
cipuji cely produktovy mix, kterym se snazi pronikat do riiznych segmenti a trhi. Sitku
produktového mixu urcuje pocet produktl, jeho hloubku pak jejich jednotlivé varianty.

(Gagik, 2011, s. 99)

3.2.1 Tvorba produktu CR

Pti planovani a nasledné tvorbé nového produktu cestovniho ruchu je tfeba zejména pohli-
zet na n¢j z pohledu hosta a jeho pfani a potieb. Obvykle daji hosté piednost hotelu, ktery
se od ostatnich né¢im odliSuje, nabidne mu néco, co doma nemd, vyuzije dostate¢n¢ do-
stupné prirodni prostiedi, specidlni polohu, image cilového mista nebo tteba architektonic-
ké zvlastnosti v kombinaci se sluzbami tak, aby pro né byl atraktivni a zajimavy. K tomu,
aby potencialni hosty hotel zaujal, je tfeba souhra vSech nastrojii marketingu. Samotnym

produktem ale v§e zacina. (Kiral'ova, 2006, s. 65)

Tvorba produktu by tak méla byt nejdulezitéjsi ¢innosti organizace cestovniho ruchu. M¢la
by byt zalozena na analyze poptavky a nabidky, na ménicich se poZadavcich zakaznikd,
novych trendech, konkurenci nebo technologickém rozvoji. Vétsinou se sklada z nékolika
fazi (Gucik, 2011, s. 100-101):
- vytvafeni ndpadl: systematické hleddni novych myslenek, pfedem vymezenych
produktovou strategii, zdrojem napadii mohou byt krom¢ vnitfnich zdroji také za-

kaznici, konkurence, vyzkumné organizace apod.
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tfidéni napadi: vybér jen dobrych myslenek

- tvorba a testovani koncepce produktu: zpracovani vybranych napadii do konkrétni
podoby, ktera je testovana na skuping cilovych zakazniki

- zpracovani marketingové strategie: vymezeni cilového trhu, ceny, distribuce, marke-
tingové komunikace apod.

- podnikatelskd analyza: pfehled o pfedpokladaném objemu prodeje, nakladech, zis-
ku, porovnani se zaméry organizace, stanoveni finan¢ni atraktivnosti produktu

- sestaveni zdkladni podoby produktu: skute¢na podoba produktu

- testovani na trhu: marketingovy test produktu ve skutecné situaci, vysledkem jsou
informace o marketingovém programu a strategii umisténi na trhu

- komercializace: uvedeni produktu na trh ve spravném ¢ase na spravném trhu sprav-

nym zpusobem (Gucik, 2011, s. 100-101)

Pii tvorbé produktu miizeme v souvislosti s umisténim na trhu a vybérem cilové skupiny
vyuzit mySlenku Ansoffovy matice, ktery déli produkty a zakazniky na existujici a nové a

pro kazdou kombinaci z nich pak popisuje rozdilnou strategii (Gucik, 2011, s. 101):

existujici zdkaznik/existujici produkt: pronikani na trh

existujici zdkaznik/novy produkt: rozvoj produktu
- novy zékaznik/existujici produkt: rozvoj trhu

- novy zékaznik/novy produkt: diverzifikace (Gucik, 2011, s. 101)

Palatkova (2011, s. 55) uvadi nékolik dalSich zasad, které by se pii tvorb¢é produktu ces-
tovniho ruchu mély dodrzovat. Patti mezi n€ napt. vyuziti marketingového vyzkumu a ana-
zohlednéni specifickych vlastnosti sluzeb a vétsiho vlivu psychiky a emoci, pfesné urceni
cilového trhu, koncentrace na konkurenéni vyhody, vyuziti tvorby bali¢kl a programovani,
diiraz na kvalitu, vyuZivani pfednosti partnerstvi nebo ,.technickych kvalit, jako je napf.

kvalitni vizualni zpracovani nebo volba médii.

Vzhledem k neustalym zménam a vyvoji na trhu a v ostatnich podminkach pro cestovni
ruch je nutné brat v tivahu také zivotni cyklus produktu (obr. 2). Ten se podle potieb a po-
zadavkl zdkaznikli méni a ne¢které produkty tak zastaraji, je tfeba je inovovat nebo zrusit a

nahradit produktem novym. (Kiralova, 2006, s. 66-67)
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Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu
Zdroj: Kirdlova, 2006, s. 67

Zivotni cyklus produktu se sklada z péti fazi, mezi které patii faze vyvoje (hledani napada,
vynakladani financi), uvedeni na trh (vznika poptavka, prvni prodej, znacné naklady na
reklamu a podporu prodeje), ristu (vysoké trzby a zisk), zralosti (konkurence, sniZovani
cen a zisku) a upadku (sniZovani prodeje a zisku miize vést k odstranéni z nabidky). Upl-
nému odstranéni produktu z nabidky hotelu miize byt zabranéno jeho inovaci, vstupem na
novy trh nebo orientaci na nové segmenty. Hotel by mél ve svém portfoliu mit produkty ve
vSech fazich zivotniho cyklu (mozno vyuzit také model BCG matice). (Kiral'ova, 2006, s.
66-67)

3.2.2 Distribuce produktu CR

Distribuce ptedstavuje soubor operaci, pomoci kterych se produkt dostane ve spravném
Case a spravnym zpusobem k zdkaznikovi, a to v pozadovaném mnozstvi, kvalité a za po-
zadovanou cenu. (Gucik, 2011, s. 107) Produkty podniki cestovniho ruchu jsou nehmata-
telné a neskladovatelné, zdkaznik je také vétSinou nakupuje mimo misto a Cas spotieby
(Kiralova, 2006, s. 72), tedy naptiklad ze svého domova nékdy i rok pfedem. Distribuce
Vv cestovnim ruchu je tedy velmi dilezitym nastrojem vyuZivajici n€které specifické moz-

nosti.
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Distribuce mtize byt pfima nebo neptima. Piima distribuce znamena prodej bez zprostied-
kovatele, tedy napt. piimo v recepci ¢i restauraci. V cestovnim ruchu je vyuzivana kombi-
nace piimé a neptimé distribuce, tedy prostiednictvim katalogt, direct mailu, nabidky
V televizi nebo rozhlase a dnes jiz nejvice pomoci internetu. (Kiral'ova, 2006, s. 72-73) Ten
pro hotely pfinasi fadu vyhod, které pii jeho pouziti pro distribuci mohou vyuzit (napf.
stala dostupnost, moznost atraktivni multimedidlni prezentace, moznost analyzy navstév-
nosti webovych stranek, rychlé Sifeni nabidky apod.). Neptimé distribu¢ni cesty zahrnuji
tzv. zprosttedkovatele. Jejich nevyhoda je samoziejmé platba provizi nebo napt. moZznost

poskytnuti zavadéjicich informaci. Jejich zakladni kategorie jsou (Kiral'ova, 2006, s. 74):

- tour operatofi: nakupuji sluzby, vytvareji pobyty a zajezdy, prodavaji cestovnim
kancelarim nebo pfimo zdkaznikiim, vzhledem k ndkuptim velkého objemu sluzeb
mohou nabidnout niZsi ceny

- cestovni kancelafe: nakupuji sluzby podle pozadavkl zdkaznikl od tour operatord,
spolupracuji s hotely na zabezpeceni sluzeb, Setii hotelim ¢as, mohou nabizet i na
jinych trzich nez oni sami

- specidlni distribu¢ni cesty: pfi nabizeni incentivni nebo kongresové turistiky

(Kiralova, 2006, s. 74)

3.3 Marketingova komunikace produktu cestovniho ruchu

Stejné jako v ostatnich oborech, i v cestovnim ruchu jde marketingové komunikaci ptede-
v§im o to, jak co nejlépe prezentovat, predstavit, informovat o podniku nebo produktu za-
kaznika. Autofi se v definicich marketingové komunikace mirné odlisuji, jde vsak stale o
predani komunikac¢niho poselstvi pomoci nastroji komunika¢niho mixu. (Guéik, 2011, s.
118) U podniki cestovniho ruchu je tfeba pocitat s nutnosti v komunikaci uvadét pravdivé
informace (coZ by ostatné mélo platit vZdy) vzhledem k nehmatatelnosti, nemoZznosti pro-
dukt vyzkousSet a také k existenci ndhradni, porovnatelné nabidky konkurence. Zptsob,
jakym se napf. hotel rozhodne se svymi zédkazniky komunikovat, zalezi na jejich charakte-
ru, poctu a koncentraci, demografickych charakteristikach, pozici hotelu na trhu, konku-

renci, distribu¢ni a cenové strategii i finan¢nich moznostech hotelu. (Kiral'ova, 2006, s. 77)

Komunikacni sdéleni byva u organizaci cestovniho ruchu rozdilné pro hosta a zprostred-

kovatele prodeje. Je nutné je také prizptisobovat nositeli sdéleni — médiu. Dulezité je sta-
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noveni piesnych cilli, kterych chce hotel komunikaci dosahnout, kvili nasledné kontrole a
vyhodnocovani nastavené strategie. Nelze vytvaret komunikaci bez toho, abychom védéli,
¢eho ji chceme dosahnout. Cilem miize byt naptiklad zvySeni prodeje, zlepseni nebo zme-
na image, uvedeni produktu na trh nebo zvySeni povédomi o znacce. Nedilnou soucasti
planovani komunikace je také tvorba rozpoctu na jeji uskuteénéni. K tomu muze byt pouzi-
ta fada metod, napf. tvorba rozpoctu na zaklad¢ ocekavanych vysledki, podle konkurence
nebo podle cili hotelu. Komunikace nové vzniklého hotelu vSak bude vzdy ndro¢néjsi nez

ta u zavedeného hotelu s existujicimi zakazniky. (Kiral'ova, 2006, s. 77-78)

Nejefektivnéjsi komunikace se pripisuje spravné kombinaci vhodnych nastroju komuni-
kaéniho mixu za soucasného dodrzeni vhodného tématu sd€leni, jeho pravdivosti a ade-
kvatnosti. Odhalend nepravda vzdy pifinadsi podniku citelné ztraty, a to zejména
v poskozeni image, ktera se jen tézko napravuje. I ptes nejefektivnéji zvolenou komunikaci
vSak zatim nejdivéryhodnéjSim doporucenim pro potencidlniho hosta zlstdva ustni po-

chvala hotelu od n€koho, kdo jej jiz navstivil. (Kiral'ova, 2006, s. 78)

3.3.1 Reklama

Ulohou reklamy v cestovnim ruchu je zejména vyvolat nakup. Pouziva se k obeznamen
zékaznikl s nabidkou, zprostfedkovani dulezitych informaci, vytvofeni pozitivni predstavy
o cilovém misté, pfipomenuti cilového mista, apod. Reklama vyuziva masmédia a oslovuje
tak velké skupiny lidi s relativné nizkymi néklady na osloveni jednoho clovéka. Klicem
K uspéchu je vybér spravného média — nositele komunikaéniho poselstvi a sestaveni posel-
stvi fe¢i zdkaznika. Ndstroje pro cestovni ruch jsou napt. noviny, ¢asopisy, TV, rozhlas,
outdoor, mapy, ubrousky, menu, internet, tabule, elektrické znacky, webové stranky, atd.

(Gucik, 2011, s. 119-120; Kiralova, 2006, s. 79)

3.3.2 Public relations

V cestovnim ruchu jsou public relations vyuzivany k budovani vztahti s médii, vnitinich
vztahtl, vztahii s mistni komunitou nebo institucemi v odvétvi. Praci s vefejnosti mizeme
rozdélit na vetfejnost vnitini (podniky a organizace cestovniho ruchu, mistni obyvatelstvo,
zaméstnanci) a vnéj$i (medidlni, financni, vladni, ob¢anské iniciativy). Pfednosti PR je

predevs§im diveéryhodnost a divéru a loajalitu by mélo také budovat. Zajimavym néstrojem
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PR je publicita, coz je bezplatnd zminka v médiich. Je tedy tfeba budovat vztahy s redakto-
ry a novinaifi a poskytovat jim vSechny potfebné informace, které by mohly vést

K pozitivnimu zviditelnéni podniku. (Gucik, 2011, s. 121-122)

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje by hotelu méla pomoci posilit efektivnost ostatnich prvkti komunika¢niho
mixu. VEétSinou se jedna o snizeni cen vybranych produkti nebo jeho slozek. Dalsi Casto
vyuzivané prostfedky podpory prodeje jsou vouchery nebo slevové poukazky, poskytnuti
produktu navic (¢tyfi noc za cenu tii, lahev vina k vecefi pro dva apod.), poskytnuti sluzby
navic (odvoz, bezplatnd masaz apod.), darkové predméty, soutéze, systém klubovych pri-
kazi a podobné. Prostfedkli podpory prodeje existuje nespocet a pii jejich vybéru by mél

hotel vyuzit predevsim kreativitu. (Kiral'ova, 2006, s. 110-111)

3.3.4 Osobni prodej

Yee

Osobni prodej, tedy ustni prezentace, komunikace ,tvaii v tvar, by méla zakaznika pte-
sveédCit o koupi produktu. Slouzi k pfedani informaci, zvysSeni zajmu zakaznika, dohodnuti

ceny a jinych podminek prodeje a také k poradenstvi. (Gucik, 2011, s. 125)

3.3.5 Direct marketing

Piimy marketing vychdzi z co nejpfesnéjsi segmentace a v cestovnim ruchu je charakteris-
ticky osobnim pftistupem, jednoduchym vyhodnocenim a nizkymi ndklady. Jde o jeden
Z nejvyznamnéjSich ndstroji budovani loajality. Pro pfimou komunikaci je mozné vyuzit
napt. katalog, telefon, poStu, e-mail nebo internet. Obsah a forma sdéleni je ptizpisobena
piimo konkrétni osobé a lze tak efektivné budovat vztahy se zdkazniky. (Gucik, 2011, s.
126-127)

Cilem marketingové komunikace produktu v cestovnim ruchu je tedy udrzet nebo zvysit
poptavku po tomto produktu, uvést jej na trh nebo budovat jeho image a image znacky a

podniku s pomoci nastroji komunika¢niho mixu.
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4 METODIKA PRACE

Utelem této prace je dal§i vyuziti ziskanych poznatkd a vysledki spolenosti HP Tronic,
spol. s r.o0., ktera provozuje hotelovy Resort Valachy ve Velkych Karlovicich. Pro tyto uce-
ly slouzi zejména prakticka ¢ast prace, ktera se timto resortem zabyva. Spole¢nost HP Tro-
nic by chtéla rozsitit nabidku aktivit pro hotelové hosty tohoto resortu o novy letni produkt
pro Sirokou cilovou skupinu a tato prace ma jeji rozhodnuti na zakladé provedenych analyz
podpofit ¢i ji od néj spise odradit.

Koncepce prace je rozdelena do dvou ¢asti. Po sestaveni zakladni osnovy prace a stanoveni
dil¢ich témat byla vybrana také odborna literatura, pomoci které byla vytvorena teoreticka
Cast. V té se prace zabyva zejména tématem cestovniho ruchu a jeho marketingu. Byla zde
popsana specifika cestovniho ruchu, hotelového marketingu a marketingového ma-
nagementu destinace cestovniho ruchu. Hlavni ¢ast se tyka marketingové strategie a tvorby

produktu cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti budou po seznameni s resortem Valachy teoretické poznatky z prvni ¢asti
prace vyuzity k provedeni kriteridlnich analyz predpokladi uvedeni nového produktu toho-
to resortu na trh a vytvofeni jeho stru¢ného navrhu. K tomu budou vyuzity tyto nastroje

marketingového planovani:

- STEP analyza vnéjSiho prostredi
- interni analyza resortu Valachy (analyza nabidky a analyza e-komunikace)
- analyza sluzeb konkurence (analyza nabidky a analyza e-komunikace)

- SWOT analyza resortu Valachy

Tyto analyzy budou provedeny pomoci sekundarniho sbéru dat a na zakladé jejich vysled-
kil bude vytvoieno doporuceni pro tvorbu nového produktu cestovniho ruchu resortu Vala-
chy. Posledni ¢ast prace bude obsahovat stru¢ny navrh tohoto produktu, jeho charakteristi-

ku a ndvrh komunikace. Tento navrh bude slouZit k dalSimu vyuziti spole¢nosti HP Tronic.

Hlavnim cilem prace je tedy zhodnoceni pfedpokladi pro uvedeni na trh nového produktu

resortu Valachy na zakladé provedenych analyz.

Vyzkumna otazka: Jak lze ptizpisobit tvorbu nového produktu cestovniho ruchu resortu

Valachy souc¢asné situaci v ramci jeho vnitiniho i vnéjSiho prostiedi?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RESORT VALACHY

Jelikoz je téma této prace zpracovavano ve spolupraci se spole¢nosti HP TRONIC, ktera
vlastni také resort Valachy, jehoZ se celd prakticka ¢ast tyka, je nutné se s touto spole¢nosti

a samotnym resortem seznamit.

Zlinska firma HP TRONIC patfi v soucasné dob¢ k leaderim na trhu domacich elektrospo-
tfebicl, spotfebni elektroniky, mobilnich telefoni a fototechniky. Vlastni prodejny sité
EURONICS, obchodni znacku a také internetovy prodejni server PROTON (resp. ePro-
ton.cz) a exkluzivné v CR zastupuje znatky spotiebni elektroniky Hyundai, GoGEN,
GODDESS, GALLET a AXPIR/ALDES. Provozuje také dopravni sluzbu HDS (Home Deli-
very Systém). Od roku 1997 jesté ke vSemu provozuje tii horské hotely a lyzaisky areal ve
Velkych Karlovicich, lezicich v srdci Valasska a Beskyd. (O firmé, © 2008)

Resort Valachy, ktery krom¢ hoteld SPA Hotel Lanterna, Hotel Horal a Hotel Galik
zahrnuje také SKI aredl Razula, golfovy klub Golf Club Horal Velké Karlovice a Wellness
Horal, lezi na Valassku v CHKO Beskydy. Tento svérazny kraj poskytuje vyborné
podminky jak pro zimni, tak i letni dovolenou. Kromé mnozstvi kulturnich pamatek, které
stoji za navstévu, si lze vybrat z nespoctu zptsobu traveni aktivni dovolené — lyzovani,
turistika, cyklistika, golf, lanovy park, jizda na koni a podobné¢. K relexaci a odpocinku pak
slouzi dvé luxusni wellness centra v hotelech SPA Lanterna a Horal, které mohou vyuzivat
i hosté hotelu Galik nebo i neubytovani navstévnici. Provazanost sluzeb celého resortu je
ostatn¢ jednou zjeho velkych vyhod, nebot hosté ubytovani v jednom hotelu mohou
vyuzivat sluzeb i ostatnich. Pobyty v resortu jsou také vhodné pro rodiny s détmi. (Hotely
— Velké Karlovice, © 2008)

5.1 Hotel Lanterna

Ctythvézdickovy SPA hotel Lanterna, lezici v udoli Léskové, poskytuje nadstandartni uby-
a moderné zrekonstruovan a poskytuje zejména vybornou pfileZitost pro odpocinek a rela-
xaci. Jeho nejvétsim lakadlem je moderni relaxacni centrum L-SPA, v jehoz neopakovatel-
né atmosfére maji hosté moznost vyzkouset Sirokou nabidku tradi¢nich i exotickych masa-

7i, saunovy svét, ochlazovaci terasu nebo kosmetické studio. Najdeme zde také kryty ba-


http://www.lanterna.cz/
http://www.lspa.cz/
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zén s vodnimi atrakcemi, whirpool bazén se slanou vodou nebo L-SPA bar s nabidkou ¢ajt

a ovocnych napoji. (Ubytovani - Beskydy: SPA hotel LANTERNA, © 2010)

Ubytovani nabizi hotel Lanterna v pokojich od Standard po Suite Spa, ktery nabizi napf. i
tti LCD televizory, soukromé espresso, vifivou vanu nebo vlastni krb. V cené ubytovani
Vv hotelu Lanterna je zahrnuta i bohata polopenze, neomezeny vstup do L-SPA i Wellness
Horal, parkovani nebo animaéni programy. Kromé toho nabizi Lanterna i Spickovy gastro-
nomicky servis, ktery si kromé hotelové Restaurace & Café Lanterna mizZou hosté vy-
chutnat i v restauraci Vyhlidka, ktera je uréena vSem, ktefi se nespokoji s ,,béznym*® jidlem.
Soucasti hotelu je i luxusni no¢ni bar Coctail Bar Lanterna. (Ubytovani - Beskydy: SPA
hotel LANTERNA, © 2010)

Ostatni sluzby hotelu zahrnuji pobytové balicky od last minute pobyti po specialni
wellness pobyty, moznost zakoupeni déarkovych poukazii nebo objednavky pikniku
Vv ptirod€, bezbariérovy ptistup, moznost pobytu se psy, kompletni hotelovy servis (inter-
net, parkovani, ischovna lyzi a kol, ¢isténi a prani odévii, denni uklid apod.), room service
nebo animacni programy. Je mozné také vyuzit sluzeb ostatnich hoteli resortu Valachy.
Hotel nabizi také potadani firemnich akci. (Ubytovani - Beskydy: SPA hotel LANTERNA,
© 2010)

5.2 Hotel Horal

Hotel Horal stti a ¢tyfhvézdiCkovymi apartma ma oproti dokonale moderni Lanterné
image spise horského hotelu, jeZ dokonale dokresluji nové zrekonstruované interiéry rezi-
denci, obsahujici prvky kamene a dieva. Horal se nachazi na okraji Velkych Karlovic a
poskytuje nadherny vyhled do okolniho udoli. Sklada se z n€kolika budov — tfi rezidenci
s pokoji Standard a rodinnymi pokoji, ¢tythvézdiCkové rezidence E s pokoji Standard
DeLuxe a Suite Spa, hlavni budovy, ve které se nachazi kromé restaurace a ostatnich pro-
stor také vstup do Wellness Horal, a kone¢né budovy golfového klubu. (Ubytovani - Bes-
kydy: Wellness hotel Horal, © 2010)

V tésné blizkosti hotelu se nachézi devitijamkové golfové hiiste, jehoz ¢ast se v zimé méni
na lyzatskou sjezdovku, lanovy park s dvaceti piekdzkami, ptijcovna segway, sportovni
htiste - v zimé také venkovni kluzisté nebo naucnd Kuliskova stezka. Mezi vnitini sportov-

ni aktivity patii indoor golf nebo bowling, samoziejmosti je 1 vyuziti animacnich progra-
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md. I zde je mozné uspotadat firemni akci. Gastronomické sluzby zajistuje Valasska hos-
pudka Horal a Sport Bar, v 1été pak i venkovni terasa s vlastnim Terasa Gril Barem. Uby-
tovaci sluzby hotelu Horal 1ze rozdélit na dvé kategorie — tii a ¢tyf hvézdickové. Luxusni
rezidence E**** kromé nadstandardné vybavenych apartmani nabizi hostim také bohatou
polopenzi a neomezeny vstup do Wellness Horal i saunového svéta, vikendové animacni
programy a parkovani zdarma. Ubytovani v ostatnich rezidencich nezahrnuje vstup do sau-

nového svéta. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010)

Samotné Wellness Horal je bezesporu nejvétsi atrakci tohoto mista. Dnes toto centrum
nabizi termalni bazény se slanou vodou vyhiivanou na 36°C a Vital Barem, saunovy svét
s pravidelnou nabidkou saunovacich ritual, nékolika saunami, vnitinim i venkovnim whi-
rpool bazénem, tepidariem, télovymi zabaly a odpocivarnou s vodnimi lazky nebo i ven-
kovni slunici terasu, kardio fitness centrum a bohatou nabidku exotickych masazi provade¢-
nych rodilymi Thajkami nebo Sri Lancany. Do Wellness Horal mohou i déti. (Wellness
Horal: Termalni bazény, wellness pobyty v Beskydech, © 2010-2013)

5.3 Hotel Galik

Cykloturisticky horsky hotel Galik je z uvedenych cenové nejdostupnéjsi. Poskytuje jed-
noduse zafizené pokoje, domaci kuchyni, dostupnost vSech moznych sportovnich aktivit
(vlastni lyzafsky svah, bezprostiedni blizkost svahu Razula, v Iét¢ vyuzitelného 1
k downhill disciplinam, turistické, bézecké i cyklistické trasy, velky vybér vyletd,...) i slu-
zeb ostatnich hoteld, piijcovnu kol, saunu nebo bowling. Je velmi oblibeny zejména u rodin
S détmi nebo 1 sportovcei, studenti ¢i seniort. Je vhodny také pro firemni akce nebo détské
pobyty, lyzaiské kurzy nebo tabory. Hosté hotelu Galik maji také k dispozici zvyhodnéné
vstupné do Wellness Horal. (Ubytovani - Beskydy: Hotel GALIK, © 2010)

Vsechny hotely pofadaji fadu akci v pribéhu celého roku, nabizeji atraktivni ak¢éni nebo
zvyhodnéné pobyty, gastronomické a sportovni zazitky, moZnost pofadat firemni akce a
spoustu dalSich standardnich i nadstandardnich sluzeb. Velkou vyhodou téchto resortt je
moznost jejich spoluprace, at’ uz se jedna o provazanost jednotlivych akci mezi témito ho-
tely (napt. Gastrofestival se v prubéhu tydne kona stiidavé na vSech hotelech) nebo moz-

nost vyziti nabidek jednotlivych zatizeni i hosty z jin¢ho hotelu.
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5.4 Ostatni zarizeni

Mimo ubytovaci zatizeni HP TRONIC v této turisticky atraktivni lokalit¢ provozuje jeste
dalsi atrakce. Patfi mezi né¢ SKI aredl Razula, ktery v zim¢ nabizi celkem ctyii sjezdové
traté riznych naroc¢nosti, snowpark a snowtubingovou drdhu. Sjezdovky Razula a Horal
jsou po celou sezonu upravovany a kompletné osvétleny. U kazdé traté je navic vybudova-
no kvalitni zdzemi s obcCerstvenim. V 1ét€ se sjezdovka Razula navic méni v kvalitni pro-
stor pro downhill sjezdy a ski bufet zaroven v cyklobufet neboli Gril srub. Dalsi zatizeni -
soucast komplexu hotelu Horal — je také Golf Club Horal Velké Karlovice. (Beskydy: Ski
areal Razula, © 2010)

Po seznameni se s resortem Valachy a spolecnosti HP TRONIC se prace bude nyni véno-
vat analytické ¢asti, ve které budou vyuzity poznatky z piedchozi ¢asti teoretické, a navrhu

nového produktu tohoto resortu podle zadani spole¢nosti.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE NOVEHO PRODUKTU
RESORTU VALACHY

Spole¢nost HP TRONIC se pro rok 2013 rozhodla rozsifit nabidku zazitka a aktivit pro
hosty resortu Valachy o novy produkt. Na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti a dostupnych
informaci bylo managementem dohodnuto, Ze se bude jednat o hlavni produkt letni sezény
a pujde o soubor aktivit a zazitkd s valasskou tematikou, odvozenou od prostredi, ve kte-
rém se resort nachazi, a to zejména pro rodiny s détmi. Volba tématu nebo zatazeni pro-
duktu do marketingového rdmce resortu tedy neni tématem této prace. Prace by méla pre-
dev§im potvrdit i vyvratit spravnost tohoto rozhodnuti na zakladé provedenych analyz a

nastinit moZznou podobu findlniho produktu.

Podstata produktu spoc¢iva v nabidce doplikovych aktivit pro hosty resortu. Kromé jinych
musi tedy spliltovat podminku co nejsnazsi dostupnosti ze vSech tii hoteld. Prozatim byl
stanoven koncept stezky ¢i okruhu, vedouci primarné tdolim Léskové smérem od hotelt
Lanterna a Galik k hotelu Horal, na kterém se jednotlivé aktivity budou nachazet. Jelikoz
resort podobny program pro firemni akce a také fadu dalSich aktivit jiz nabizi, lze vyuzit 1

moznosti téchto, jiz realizovanych, produkti.

Pti tvorbé nového produktu se tedy Ize inspirovat u soucasnych nebo jiz starSich produktii
resortu Valachy. Kromé samoziejmych ubytovacich a stravovacich sluzeb nabizi resort
nespocet dalich sluzeb a doplikovych aktivit, kterymi se host¢é mohou zabavit nebo mo-
hou slouzit k jejich dalsi spokojenosti. Pro potieby novych zabavnych aktivit pro rodiny
s détmi se lze nejlépe poucit u produktii z kategorie ,,Aktivity* nebo ,,Rodinna dovolend™ na
webovych strankach resortu. Hosté mohou v sou€asné dobé vyuzit sluzeb SKI arealu Ra-
zula, lyzatské Tygri skolky, pij¢ovny horskych kol nebo segway, sportovniho hiisté (v
zimé pak kluzisté), golfového klubu, lanového parku nebo v neposledni fadé wellness cen-
ter (Wellness Horal nabizi také napf. vala§sky saunovaci ritual nebo ranni détské ritudly).
Pro zabavu je zde nabidka zaptj¢eni GPS navigace pro vyzkouSeni popularni aktivity ge-
ocaching, ziCastnéni se animacnich programi, které jsou zaméfeny jak pro dospélé, tak
pro déti, nebo napiiklad moZnost prochazky po KuliSkové stezce, kterd zejména déti pro-
vede zabavnou formou kratkym okruhem u hotelu Horal, a nav§tévnici se ptitom dozvedi
néco o vala$ské ptirodé. Lze si objednat také projizd’ku na konich nebo piknikovy ko$ pro
netradiéni obéd v pfirodé. Velké oblibenosti se v posledni dobé te8i ohradka

S ,,hotelovymi‘“ oveCkami u hotelu Horal, kde si je navstévnici mohou také pohladit nebo
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nakrmit. Na déti je zaméfena také fada narazovych akci, mezi které patii jiz tradi¢ni Mas-
karni lyZzovacka, dale akce s nazvem Hledej poklad na Galiku, vytvofena na zaklad¢ ge-
ocachingu a fungujici po cely rok, Pohadkova cesta lesem, Drakidda, Mikulas na Galiku

nebo Velikonoce na Razule. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Navzdory témto zavedenym a dobfe fungujicim produktim je tieba se u tvorby nového
fidit vysledky prukaznych analyz, a ne pouze minulymi zkusenostmi. V této praci budou
K potvrzeni ¢i vyvraceni spravnosti nazoru spole¢nosti o potiebé a vyuziti novych letnich
aktivit pro hosty hotelového resortu slouzit tyto dil¢i analyzy: analyza vnéjSiho prostiedi,
interni analyza hotelového resortu, analyza sluzeb konkurence a shrnujici SWOT analyza
resortu. Diky nim bude mozné presnéji formulovat pfedpoklady vzniku tohoto nového pro-
duktu a dale s nimi v ramci jeho navrhu pracovat. Je mozné, Ze zjisténi se budou od pted-
poklada firmy liSit, o to 1épe vSak miuZze byt novy produkt posléze upraven a optimalizo-

van.

6.1 STEP analyza vnéjSiho prostiedi

Pomoci STEP analyzy bude zkoumano vnéjsi prostiedi resortu Valachy, které by na n¢j
mohlo mit vliv. Je velmi proménlivé a samotny resort na né¢j nema vliv, je tedy dilezité jej
sledovat a analyzovat a vyhnout se tak potencialnim hrozbam ¢i naopak rozpoznat nové
prilezitosti. STEP analyza zkouma faktory spole¢enského, technologického, ekonomického
a politického prostfedi. Nékteré tyto faktory piisobi na celostatni ¢i mezinarodni, nékteré

pouze na regiondlni nebo mistni trovni.

6.1.1 Spolecenské, socialné-kulturni faktory

Vyvoj populace — podle prizkumi Ceského statistického ufadu bylo v roce 2011 v Ceské
republice nejvice obyvatel ve ve€ku mezi 33 a 38 lety. Vysoké pocty pak také pripadaly na
v€kovou skupinu 26-33 let a podobné pak na tom byla také skupina 40-65 let. Mladsi gene-
race nez 20 let byly obecné méné poéetné. Primérna délka Zivota obyvatel CR byla 41,1
%, priCemz zeny byly primérné o 3 roky starS$i nez muzi. V roce 2011 také klest pocet
uzavienych manzelstvi na nejmensi od roku 1918. Potvrzuje to tak trend souziti mladych

svobodnych paru a také stale stoupajici pocet jednoclennych domacnosti. Podle téchto sta-
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tistickych ukazateld Ize vyvodit napf. néktera budouci specifika cilovych skupin. (Cesky
statisticky afad: CSU, © 2013)

SloZeni domacnosti — primérna velikost domacnosti se snizuje. Zaroven roste pocet neu-
plnych rodin a domécnosti jednotlivct, ktefi tvofi téméf tietinu vSech hospodafticich do-
macnosti. V ramci Gplnych rodin jsou nejpocetnéji zastoupeny manzelské pary, na nefor-
malni souziti paru ptipada 11 %. Témét dve tietiny Gplnych rodin jsou pak bez zavislych
déti, zavislych déti je 1,4 mil. Netplné rodiny vétsinou tvoii matky s détmi. Téméf polovi-
nu jednoclennych domécnosti tvofi domacnosti diichodct. I témto datliim lze piizptisobit

nabidku &i tvorbu cilovych skupin. (Cesky statisticky tfad: CSU, © 2013)

Uroveii vzdélani — podle trovné vzdélani obyvatelstva Ize odhadovat, zdali budou mit lidé
zajem o poznavani novych véci, cestovani a seberealizaci prostfednictvim svych zdjma. U
obyvatel s vyssi Grovni vzdélani 1ze také piedpokladat lepsi pracovni uplatnéni, tim padem
také vyssi pfijmy a moznost ubytovani v luxusnéjSim resortu. Podle prizkumi pro rok
2011 z celkovych témét 9 mil. obyvatel nad 15 let jich pres 1,4 mil. mélo uplné stfedni
vzdélani (s maturitou). VysokoSkolské (bakalaiské 1 magisterské) jich potom mélo pred 1
mil. Ackoliv u téméf pul milionu obyvatel bylo vzdélani nezjisténo, asi 2,85 milionu oby-

vatel CR ma minimalné Gplné stfedni vzdélani. (Cesky statisticky ufad: CSU, © 2013)

Zivotni styl — v poslednich letech se lidé po celém svété zadali zajimat o zdravy Zivotni
styl, ekologii, jsou citlivéjsi ke stavu zivotniho prostiedi, pocituji vétsi potfebu tniku
z kazdodenniho stresu a podpory mistniho podnikani a jejich osobni hodnoty se vice tykaji
rodiny, zdravi a seberealizace. (Lifestyle Trends around the Globe, © 2013; Health And
Food Trends 2013: 20 Healthy Lifestyle Trends For The New Year, 2012) V souvislosti
s témito trendy je také nartst poétu wellness center, ktery mezi roky 2008 a 2012 vystoupil
ze 71 000 na 90 000 (Vacek, 2013, s. 115), coz svéd¢éi o jejich vzrustajici oblibenosti. Mezi
dal§imi trendy v rdmci hotelovych sluzeb a aktivit 1ze najit napf. péstovani vlastnich orga-
nickych ingredienci k bylinkovym a jinym masazim, bezplatné cvi¢ebni programy v hote-
lovych televizich v¢. vlastnich podloZek na jogu na pokojich, vytvarné a umélecké lekce
pro dospélé (tvirc¢i psani, malba,...) nebo minibary plné vyzivnych a zdravych potravin.
(Macmillan, © 2013). Témto zjiSténim lze ptizplisobit zejména nabidku resortu, napft.
tvorbou tematickych balicki, ¢i Upravou a zajisténim novych a netradi¢nich sluzeb, podpo-

rujicich toto lifestylové smysleni.
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6.1.2 Ekonomické faktory

Stabilita mény, inflace, kupni sila, priimérna mzda, vySka uroki, DPH — vSechny tyto
ukazatele maji krom¢ jiného vliv na kone¢né spotiebitele, tedy zakazniky, potencialni na-
vstévniky. Pfi jejich negativnim dopadu, tedy napf. stagnaci primérné mzdy a zaroven
zvySovani miry inflace a DPH, budou lidé pfirozené Setfit na svych zajmech a koniccich na
prvnim mist€. Prioritni budou v tomto ptipad€ zakladni zivotni potieby, jako je bydleni a
jidlo, a vydaje na rekreaci ¢i cestovani budou Klesat. V piipad¢ usetfeni na snizenych uro-
cich naopak lidé mohou vyuzit nabyté Uspory pravé k uskute¢néni dlouho odkladanych
dovolenych a jinym investicim do svych z4jma a ptani. Tyto hospodaiské veli¢iny maji

vliv také na provoz samotného podniku.

Nezaméstnanost — ¢im vyssi je v CR mira nezaméstnanosti, tim vice potencidlnich doma-
cich turist si nemtze dovolit cestovat a utracet penize za rekreaci. Nezaméstnanost v CR
za posledni rok vzrostla, a to na 7,2 %. Oproti tomu mira ekonomické aktivity také vzrostla

na 59,1 %. (Cesky statisticky urad: CSU, © 2013)

Konkurence — konkurence je ptirozenou soucasti podnikani a jednim z velmi dulezitych
faktort ovliviiujicich situaci, ve které se podnik nachézi. Podnik musi pocitat s konkurenci
jak stavajici, tak potencidlni. Mél by se vénovat jejimu pravidelnému vyhodnocovani.

K tomu muze slouzit napt. analyza konkurence v ramci situacni analyzy.

6.1.3 Technologické faktory

Nové moznosti technologii — cestovni ruch vyuziva nespocet odvétvi a technologii. V
provozu hotelovych zatizeni dochazi k propojeni administrativnich, telekomunikaénich,
informacnich, gastronomickych, stavebnickych a jinych technologii, pokroky zaruci také
nové technologické pokroky v radmci vytapéni, CiSté€ni, automatizace, Udrzby bazénil a
wellness zafizeni, atd. (Kiral'ova, 2006, s. 32)

Infrastruktura - pro dobrou dostupnost je dilezity vyvoj v ramci infrastruktury a doprav-

nich technologii. VylepSeni stavu silnic v ramci pfistupovych cest do Velkych Karlovic by

mohlo pfispét k vyssi ochoté potencidlnich hostl tyto cesty vyuZzivat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

6.1.4 Politické, legislativni faktory

Zmény na politické scéné& — v disledku zasadnich zmén na politické scéné at’ uz v Ceské
republice, Evropské unii nebo jiné zemi, ze které chce turista vycestovat, mohou mit na
jeho zamér navstivit resort Valachy velky vliv — pozitivni i negativni. Napt. po vstupu CR
do Evropské unie je pro obcany ostatnich ¢lenskych zemi jednodussi mezi témito zemémi
cestovat a tak i navstivit CR; naopak potencialni budouci negativni p¥istup vladnouci poli-

tické strany v CR k rozvoji regionalniho CR by mohl omezit stavajici moZnosti resortu.

Terorismus — teroristické utoky ve svété maji vzdy negativni vliv na globalni cestovni
ruch. Lidé k cestovnimu ruchu pocituji (kratkodobou) nejistotu a predevS§im maji strach
cestovat letecky. To miZze znamenat utlum zahrani¢nich hostti, naopak v takové dobé¢ ale

posiluje pozemni doprava a tedy i navstévnost domacich a regionalnich turista.

Vizové povinnosti — vV soucasné dob¢ plati vizové povinnosti zejména pro obCany stat
mimo Evropskou unii. Pokud by se na této situaci néco zménilo, mohlo by to mit jak pozi-
tivni, tak i negativni vliv na navstévnost resortu. (Seznam statd, jejichz obc¢ané podléhaji

vizové povinnosti, 2010)

Ochrana zZivotniho prostiedi — resort se nachazi v Chranéné krajinné oblasti Beskydy,
coZ je nejrozlehlejii CHKO v Ceské republice, a je tak limitovan legislativou, tykajici se
ochrany zivotniho prostiedi v ramci CHKO. Jedna se zejména o zakon 114/1992 Sh. o
ochran¢ ptirody a krajiny. Ten mimo jiné zakazuje poiadani automobilovych a motoristic-
kych zavoda na tomto uzemi, napt. V ramci potfadani eventl apod. je tedy nutné s timto

omezenim pocitat. (14/1992 Sh. - o ochrané ptirody a krajiny: text pfedpisu, © 2013)

Ochrana spotrebitele — kromé¢ jinych zakonnych povinnosti tykajicich se podnikani je
dilezity také zakon 634/1992 Sb. o ochrané spottebitele. Ten se tyka pfedevsim konecného

pusobeni podniku pfti styku se zakaznikem. (Kulhanek, Ivi¢i¢ a Jamborova, 2006, s. 63)

Zakon o regulaci reklamy — tento zakon (40/1995 Sb.) upravuje a stanovuje omezeni jak
pro reklamu obecné, tak i1 pro rizné komodity, jako jsou napf. tabakové a alkoholické vy-
robky nebo humdanni 1é¢ivé prostiedky. To se tedy podniku piimo nedotyka, dilezité je
vSak mit existenci tohoto zakona, pfip. jinych pfedpisit Rady pro reklamu nebo Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani a jejich etickych kodexti na paméti pii tvorbé komunikac-

nich sdéleni a jejich formy. (Kulhdnek, Ivi¢i¢ a Jamborova, 2006, s. 50)
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Statni kontrola — ke kontrole hotelového provozu maji ze zdkona pravo napt. organy stat-
ni spravy (Ceské obchodni inspekce, organy hygienické sluzby, Ceska zemédélska a potra-
vinafska inspekce, Statni pozarni dozor apod.). Jejich kontrola se tyka hygienickych zasad,
zasad pozarni ochrany, bezpecnosti provozu, také klamani spotiebitele nebo kvality jakosti
nabizenych produktl. Pro hladky provoz je tieba vyvarovat se nedodrzZeni téchto zéasad.

(Vné;jsi kontrola — kontrolni orgédny, 2013)

Programy podpory cestovniho ruchu — Ministerstvo pro mistni rozvoj CR ptipravilo jiz
vice programu tykajicich se rozvoje cestovniho ruchu. Pro rok 2013 je to Narodni program
podpory cestovniho ruchu pro r. 2010-2013, v ramci jehoz podprogramu ,,Cestovani do-
stupné viem‘ lze Zadat o dotace napt. na budovani zdzemi pro turisty nebo zptistupnéni

atraktivit cestovniho ruchu a jejich marketing. (Jankovsky, 2012)

Z analyzy vn¢jsiho prostiedi STEP lze vyvodit fadu véci, které mohou mit v budoucnu vliv
na resort a jeho hotely. VéEtSina z nich je velmi proménliva, nelze se tedy na tyto vysledky
spoléhat, ale je vhodné priubézné je sledovat a opét vyhodnocovat. Sociodemografické fak-
tory spolu s ekonomickymi ukazuji, ze soucasna populace pod 20 let je pocetné slabsi, nez
tomu bylo u soucasné skupiny 20-40 let. Naopak tato skupina (resp. 26-40 let) je ze sou-
Casné populace nejsilngjsi. Bylo by tedy vhodné zamétit se na ni jakoZzto nejpocetnéjsi a
také se zfejmé nejvhodnéjsSim ekonomickym zazemim z hlediska tvorby produktl a uzpi-
sobeni sluzeb. Tomuto zji$téni odpovida rozhodnuti spole¢nosti vytvotit produkt pro rodi-
ny s détmi, kterych je v této skupiné nejvice. Stoupa také pocet netplnych (jeden rodi¢ a
déti nebo jednotlivei) domécnosti, cemuz lze ptizpiisobit tvorbu nékterych pobytovych
balickli. Témét polovina obyvatel nad 15 let (cca. 4,2 mil.) uvadi jako své minimalni vzdé-
lani Gplné stiedni, spolu s trendem zdjmu o zdravy zivotni styl a osobni rozvoj tak lze
pfedpokladat riist zajmu o rekreacni aktivity spojené s pozndvani, sebevzdélanim nebo
podporou zdravi. JelikoZ jde o celosvétovy trend, bylo by vhodné jej sice nasledovat, ale

také se n€jak odlisit od konkurence, ktera pfirozené sleduje stejny vyvoj.

Nové technologie v urc¢itych odvétvich mohou hoteliim usettit naklady nebo optimalizovat
provoz. Jisté se tedy vyplati pokroky v téchto odvétvich sledovat. Vétsina ekonomickych
faktori se miize ménit ze dne na den. Pro resort je z hlediska poptavky dulezitd zejména
otazka pfijmu a vydaji jednotlivych domacnosti, coz mize mit vliv na omezeni nebo nao-

pak zvyseni investic do rekreace a dovolené. Je také vhodné sledovat aktualni dotacni pro-
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gramy ministerstva pro mistni rozvoj CR, tykajici se napf. rozvoje regionii a cestovniho
ruchu. Stejné tak je tfeba vénovat pozornost zménam a aktualizacim zakont, tykajicich se
provozu resortu — napt. zakon o ochrané piirody a krajiny, ochrané spotiebitele nebo o

regulaci reklamy.

Do budoucna bude podle STEP analyzy v Ceské republice vzriistat po¢et ekonomicky ak-
tivnich obyvatel star$ich 40, resp. 60 let (a nejen v CR, trend starnuti populace mize byt
pozorovan 1 jinde ve svété). Témata ,,.Senior — zakaznik budoucnosti?‘ se objevuji také
v médiich a jedna se celosvétové o aktudlni téma, a to nejen v oblasti cestovniho ruchu.
Jisté by tedy stalo za tivahu vytvafeni vice pobytovych balickt, sluzeb a aktivit zamére-
nych na tuto cilovou skupinu. VétSina aktivit je také koncipovéana spiSe pro absolvovani
V paru nebo skuping, tvorba aktivit pro jednotlivce vSak nemusi byt ani ¢asoveé ani financné
naro¢na a je mozné tak jednoduse vytvofit pfidanou hodnotu i pro tuto skupinu hostt

(napft. zabava na pokoji, pokud se jeden z paru ucastni jiné aktivity apod.).

6.2 Interni analyza resortu Valachy

Pomoci této analyzy bude zhodnoceno nékolik faktord, podilejicich se na celkové image a
provozu resortu. Bude se jednat zejména o nabidku produkti — aktivit a také o interneto-
vou, tedy e-komunikaci. Kritéria hodnoceni budou nasledné vyuzity i u analyzy konkuren-
ce. Bude tak mozné srovnat resort Valachy s jeho hlavnimi konkurenty. Celkovému struk-
turovanému zhodnoceni interni situace resortu bude predchdzet piedstaveni jednotlivych

produktt a ostatnich faktorti hodnoceni.

6.2.1 Nabidka resortu Valachy

Resort Valachy ma tu nespornou vyhodu, Ze jeho soucasti jsou hned tfi hotely a navic také
lyzaisky aredl, golfovy klub a dvé luxusni wellness centra. Jeho hosté mohou vyuZzivat
vyhody vSech z nich, jednotlivd zatfizeni mohou také spolupracovat pii poradani riznych
akci a eventd, hosté si vSak k ubytovani mohou vybrat ten z hoteld, ktery jim vyhovuje jak

svou vybavenosti a image, tak i cenovou nabidkou.
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Ubytovani

v

Kazdy z hotell nabizi dvé Grovné ubytovani. Levnéjsi, jednoduseji zatizené pokoje s men-
$im mnoZstvim sluzeb zahrnutych v cené, a drazsi, exkluzivnéjsi ubytovani v nadstandard-

nich pokojich a apartmanech.

Hotel Lanterna nabizi image moderniho hotelu s nadstandardnimi sluzbami idedlniho
k relaxaci a odpoc¢inku. Jeho kapacita je 49 pokoju, tedy 98 lizek. Cena ubytovani zahrnu-
je tfadu sluzeb: snidani i1 vecefi formou bufé, neomezeny vstup do L-SPA, neomezeny
vstup do Wellness Horal, parkovani a animacni programy zdarma. Mezi dal$i sluzby hotelu
patii room service, viin¢ na pokojich, zaptijéeni postylky a elektronické chtivicky pro dité,
uschovna lyZi a kol, a jiné. Check-out je oproti standardu, kdy se vyklizeni pokoje pozadu-
je do 10 hod. dopoledne, prodlouzen az do 12 hod. Ubytovat se Ize za cenu 1750-2990,- K¢
za osobu/noc. (Ubytovani - Beskydy: SPA hotel LANTERNA, © 2010)

Ubytovani v hotelu Horal je rozdéleno do nékolika budov: tfi budov rezidenci ABC a jedné
budovy rezidence E****, Oproti hotelu Lanterna je tento hotel pozicovan spiSe do image
horského hotelu s nepfebernym mnozstvim moznosti aktivniho vyuziti volného ¢asu pfti
napt. sportovnich nebo animacnich programech, s naslednou relaxaci v luxusnim wellness
centru a termalnich bazénech. Hotel je také vhodny pro rodiny s détmi — ve vSech prosto-
rech hotelu kromé¢ terasy je zakazano koufit. Celkova kapacita hotelu je 130 lizek (z toho
36 pristylek). Ubytovani ve vSech rezidencich zahrnuje snidani i vecefi formou bufetu,
neomezeny vstup do termalnich bazént a fitness centra, vikendové animac¢ni programy a
parkovéni zdarma. Pro hosty luxusni rezidence E je navic v cené€ také neomezeny vstup do
saunového svéta. Check-out je zde také pozdé&jsi, a to v 11.30 hod. Cena za osobu/noc se
pohybuje od 1650,- do 2990,- K¢&. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010)

Hotel Galik je ze vSech cenové nejdostupnéjsi a je tak obliben zejména u rodin, studenti 1
seniort. Byva prezentovan jako idealni vychozi bod pro nejrizngjsi vylety a sportovni ak-
tivity a je také vyhlasen vybornou doméci kuchyni. Ackoliv nenabizi luxus a rozsah sluzeb
ptedchozich dvou hotelli, hosté mohou na vstup do Wellness Horal ¢erpat slevu 50 %. Ho-
tel ma celkovou kapacitu 89 liZek a 24 pfistylek. Socialni zafizeni je na patte, je vSak mo-
derni a udrZované. Pouze u draz§i varianty ubytovani v pokoji Standard Plus se socidlni
zatizeni nachdzi na pokoji. Cena ubytovani zahrnuje snidani formou §védskych stoli, uby-
tovani se psy je mozné pii piedchozi domluve, check-out je zde standardné v 10 hod. Par-

kovani je zde zcela zdarma a za poplatek lze vyuzivat hotelovou saunu nebo bowling. Ce-
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ny za ubytovani jsou 430-590,- K¢ za osobu/noc. (Ubytovani - Beskydy: Hotel GALIK, ©
2010)

Stravovani

Kazdy z hoteld disponuje vlastni restauraci, krom¢ hotelu Galik jsou rozdéleny i na vice
jednotek. Na hotelu Lanterna lze najit zazitkovou restauraci Vyhlidka, Restauraci & Café
Lanterna a také no¢ni Coctail Bar Lanterna. Hotel organizuje gurmanské akce, svatby a
jiné slavnosti menu a Ize také objednat piknik v ptirodé. Hotel Horal disponuje ValaSskou
hosptdkou, Sport barem a oddélenou hotelovou restauraci pro ubytované hosty, pro vsech-
ny jednotky je vSak spolecnd kuchyné. V letnich mésicich lze vyuzit také venkovni terasu,
kde jsou podavany mj. grilované speciality. I zde 1ze uspotadat oslavy nebo napt. obchodni
setkani. To samé plati 1 u hotelu Galik, ktery nabizi jednu hotelovou restauraci s vyhlase-
nou domaci kuchyni. Kromé hotelovych kuchyni patii k resortu Valachy také Gril srub
Razula u stejnojmenné lyZzaiské sjezdovky, ktery je také v provozu po cely rok. (Ubytovani
- Beskydy: SPA hotel LANTERNA, © 2010; Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal,
© 2010; Ubytovani - Beskydy: Hotel GALIK, © 2010)

Dopliikové aktivity

Resort Valachy pro své hosty ptipravuje fadu aktivit, kterym se po dobu pobytu mohou
vénovat. Doplitkovymi aktivitami budou v této praci mySleny mimofadné sluzby ¢i jiné
pfidané hodnoty pro hosty resortu, které pfispivaji k jejich celkové spokojenosti. Diiraz je
kladen jednak na sportovni a jinak aktivni vyuziti volného Casu, a pak také na nasledny
odpocinek a relaxaci. VétSina aktivit je vhodna 1 pro déti, a pokud neni uvedeno jinak, jsou
pro hotelové hosty také zdarma. Nékteré se odehrdvaji pouze na jednom hotelu (at’ uz
Z dlivodl nutnosti vybaveni nebo zdmérné Clenitosti), nékteré jsou provazany mezi hotely 1
jinymi misty. V ramci n€kterych z nich pak resort spolupracuje i s mistnimi organizacemi
nebo podnikateli. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)
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Hotel Lanterna

L-SPA relaxacni centrum — saunovy svét, masaze, kosmetické studio, whirpool bazén, kry-
ty bazén s atrakcemi, odpocinkova terasa. (Ubytovani - Beskydy: SPA hotel LANTERNA,
© 2010)

Pikniky v prirodé — netradi¢ni gastronomicky zazitek v Cisté piirodé; vybaveny piknikovy
koS, deka a mapka nejlepSich piknikovych mist. Cena pro 2 osoby je 700,- K¢, pro celou
rodinu 990,- K¢ (v€. vstupného do lanového parku). (Ubytovani - Beskydy: SPA hotel
LANTERNA, © 2010)

Animacni programy — zabavné, sportovni nebo relaxa¢ni programy, jejichZ aktualni nabid-
ka aktivit se mtize ménit; napf. sportovni tréninky (core, pilates, aqua aerobic, joga, nordic
walking, dechova cviéeni, apod.), také anima¢ni programy pro déti. (Ubytovani - Beskydy:
SPA hotel LANTERNA, © 2010)

Hotel Horal

Wellness Horal — termalni bazény, saunovy svét (zdarma pouze pro hosty rezidence E),
kardio fitness centrum, masaze a procedury, saunové ritualy. (Ubytovani - Beskydy:

Wellness hotel Horal, © 2010)

Pijcovna Segway — netradi¢ni pozndvani ptirody pomoci dvoukolového dopravniho pro-
sttedku pohanéného elektromotory. Pujéovné 490,-/690,- K¢&. (Ubytovani - Beskydy:
Wellness hotel Horal, © 2010)

Sportovni hristé — multifunkéni hiist€¢ vybaveno umélou travou, vhodné ke hie tenisu, bas-
ketbalu, volejbalu, fotbalu a jinych mi¢ovych her. Najemné hiisté se pohybuje od 300,- do
9 000,- K¢. Lze zapujéit také vybaveni. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, ©
2010)

Golfové hriste Horal — vefejné devitijamkové hiisté se zdzemim domovského klubu. Po-
platky za pouziti hii§té se pohybuji od 300,- K¢ nahoru, zpoplatnéno je také zapiijceni vy-
baveni nebo individualni lekce (také pro déti). (Cenik sluzeb, 2013)

Animacni programy - zabavné, sportovni nebo relaxacni programy, jejichz aktualni nabid-
ka aktivit se méni kazdy tyden; napf. aqua fitness, bootcamp, nordic walking, ,,Hura na
houby*, joga pro déti, ,,Moudrost valasského bozca®, salsa, power joga, ,,Severska vypra-

va“, ,Valasska olympiada®, apod. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010)
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Indoor golf a bowling — moznost aktivniho vyuziti volného €asu i za neptiznivého pocasi
pomoci golfového trenazéru nebo dvou bowlingovych drah. Hodina na golfovém trenazéru
stoji 50,- az 400,- K&, bowling pak 190,-/220,- K¢&. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel
Horal, © 2010)

Lanovy park - ptekazky raznych obtiznosti v korundch stroma, kde si své lezecké schop-

nosti mize vyzkouset cela rodina. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010)

Krmeni ovecek - setkani s zivymi ovcemi v ohradé blizko hotelu, moZnost pohlazeni ¢i

nakrmeni ovecek. (Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010)

Sjezdovka Horal a GoGEN snowpark — piimo u hotelu je v zimnich mésicich k dispozici
400 m dlouh4d mirna sjezdovka a nedavno vybudovany snowpark. Je soucasti SKI aredlu

Razula a ceny skipast jsou 170,- az 260,- K¢. (Beskydy: Ski areal Razula, © 2010)
Lyzarska Tygii skolka - vyuka pro lyZate vSech vékovych i dovednostnich kategorii, zapij-
¢eni vybaveni, tréninky, kurzy. Cena vyuky od 360,- K¢&/osoba. (Cenik, © 2010)

Snowtubing - adrenalinova jizda na specialnich gumovych kulatych ¢lunech v upraveném

snéhovém korytu. Jedna jizda od 40,- K¢&. (Beskydy: Ski areal Razula, © 2010)

Venkovni kluzisté - v zimnich mésicich se sportovni hiist€ méni na ledovou plochu idealni
K brusleni. Cena vstupného je 60,-/90,- K¢&/2 hodiny. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, ©
2010)

Kuliskova stezka - naucna stezka o délce 2,5 km s deseti zastavenimi, ktera ptiblizuji zaji-

mavosti pfirody CHKO Beskydy. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Hotel Galik

Bowling, stolni tenis a fotbal, kulecnik — zabava na volné chvile za neptiznivého pocasi. Za

poplatek. (Ubytovani - Beskydy: Hotel GALIK, © 2010)

Sauna — mensi parni kabina a ochlazovaci bazén. Za poplatek. (Ubytovani - Beskydy: Ho-
tel GALIK, © 2010)

Pujcovna horskych kol — pravidelny provoz od jara, nabidka kol znac¢ky Specialized, helmy
i détské sedacky. Pajcovné kol je od 150,- K&. (Ubytovani - Beskydy: Hotel GALIK, ©
2010)
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Sjezdovka Galik — v bezprostiedni blizkosti hotelu se nachazi lyzaisky svah o délce 400 m,
patiici ke SKI arealu Razula. Skipas na tento svah stoji 170,-/260,- K¢. (Beskydy: Ski areal
Razula, © 2010)

Najdi poklad na Galiku — nové vytycena turisticka trasa zpestiena hledanim pokladu, zalo-
zena na celosvétové hie geocaching, idealni pro zabaveni i malych vyletnikd. (Ubytovani -

Beskydy: Hotel GALIK, © 2010)

Resort Valachy si mimo jiné zaklada také na tom, ze v jeho hotelech jsou déti vitany a
oznacuje je jako ,,child friendly* zatizeni. Kromé zvyhodnénych pobytii pro déti do 12 let
a specialnich sluzeb pro zajisténi jejich pohodli (nekufacké prostiedi, détské koutky, détské
vybaveni) resort organizuje i fadu akci a aktivit specialné urcenych pro jeho détské hosty.

(Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Ackoliv jsou aktivity pfifazeny k jednotlivym hotelim, vétSinu z nich mohou vyuzivat
hosté celého resortu nezavisle na tom, ve kterém hotelu jsou ubytovani. Nékteré z aktivit
jsou 1 ptimou soucésti zvyhodnénych balickt, napt. akce ,,Lyzuj a plav* v zimnich mési-
cich nabizi hodinu plavani v termalnich bazénech Horal k zakoupenému skipasu zdarma.

(Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Kromé¢ aktivit provozovanych vlastnimi silami resort Valachy propaguje také moznosti
vyuziti volného ¢asu v jeho okoli. Navstévnici mohou vyuzit napt. rozsahlou sit’ turistic-
kych, cyklistickych 1 bézeckych tras, nové vybudovanou cyklostezku Becva, koupani a
rybolov v ptirodni nadrzi v Novém Hrozenkové, letni koupalisté ve Velkych Karlovicich,
moznost zajisténi vyjizd€k na konich, nespocet moznosti na vylety, ve spolupraci s agentu-
rou lze pak zajistit 1 paintball, zorbing, skalni lezeni, lukostfelbu, apod. V okoli resortu lze
také najit spoustu pfilezitosti pro oblibenou aktivitu geocaching, na recepcich hotela 1ze
turisté pak napt. k rozhlednam Miloniova nebo Stkenicka. (Ubytovani Beskydy: Vala-
chy.cz, © 2010)

Jednotlivé hotely spolu zaroven spolupracuji, zdroven si vSak také konkuruji. Po vystavbé
termalnich bazénl se hotel Horal stal nejvytiZzenéjSim a neoblibenéjSim, naopak u hotelu
Lanterna by bylo vhodné pracovat na podpofe jeho image a nabidce sluzeb. K tomu by
mohlo slouzit i vytvofeni nového produktu, ktery by provazanost hotelti podpofil. V rdmci

interni analyzy bude nejdiive provedeno srovnani vSech tii hotelti z n€kolika hledisek. Je-
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likoz cilem je ovétit vhodnost uvedeni nového letniho produktu, kritéria budou zaméfena

zejména na letni sezonu.

Tabulka 1 Interni analyza resortu Valachy
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vyssi stiedni moderni
Hotel tiida, rodiny horsky,
o ) 1650 | 2990 | 130 kel il x| 6(7)
Horal S détmi, spor- sportovni,
tovci relaxaéni
nizsi a stfedni
Hotel tfida, rodiny dostupny,
] o ) 430 590 113 *x * * 2
Galik S détmi, studen- | sportovni
ti, seniofi

Zdroj: viastni zpracovani (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010; Ubytovani - Beskydy:
SPA hotel LANTERNA, © 2010, Ubytovani - Beskydy: Wellness hotel Horal, © 2010; Uby-
tovadni - Beskydy: Hotel GALIK, © 2010)

Hotely byly hodnoceny na zakladé¢ kritérii tykajicich se cilové skupiny, jejich image (dle
dostupnych vetejnych informaci), ceny za ubytovani, kapacity, arovné dostupnych aktivit
(1 az 3 hvézditky podle podtu aktivit) a poétu pouze letnich aktivit. Cervené jsou ozna¢eny

vyznaéné€ odliSné hodnoty oproti ostatnim z kazdého kritéria.

Z tabulky je patrné, Ze i1 kdyZ je hotel Lanterna uvadén jako ctyrhvézdickovy a cena za
ubytovani je také nejvyssi ze vSech tii hotell, pocet aktivit, které mohou jeho hosté vyuzi-
vat k zabave, je nejmensi. Hotel zfejmé sazi zejména na svou image moderniho nadstan-
dardniho zatizeni. Hotel Galik mé& vyhodu zastoupeni i zimnich aktivit a disponuje jednou
letni aktivitou navic, zaroven je obliben i1 diky nizké cené. Nejlépe vSak dopadl hotel Ho-
ral, jehoz hosté maji na vyber nespocet aktivit v 1ét€ 1 v zimé& a zfejmée i proto je i pies ce-

novou naro¢nost velmi obliben.
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Z pohledu jednotlivych hoteld je na tom Lanterna nejhiife v oblasti aktivit a zazitkd, které
mohou jeji hosté absolvovat. Nejlépe je na tom naopak hotel Horal, kde jsou moznosti vy-
ziti pro hosty velmi Siroké. Ackoliv se téchto aktivit mohou samoziejmé ucastnit hosté
vsech hoteld, tedy i Lanterny, bylo by vhodné jeji nabidku aktivit a zabavy rozsitit. Zde je
prostor pro vytvofeni nového programu pro letni sezénu. Mezi konkurenci se resort Vala-
chy odlisSuje mimo jiné také touto bohatou nabidkou ,,pfidanych hodnot“, zabavnych ¢in-
nosti, a to zejména se zamétenim na lokalni atraktivity, které by jinde nesly uskute¢nit ne-
bo by pfinejmensim neznamenaly takovy zazitek. V tomto sméru by bylo vhodné pokraco-

vat a zajistit tuto nabidku i do budoucna, nejlépe s pravidelnou inovaci a rozsifenim.

S aktivitami souvisi také nabidka wellness center a jejich sluzeb. Z analyzy konkurence
(popsana v dalsi Casti prace) je patrné, ze wellness jiz mezi zatfizenimi cestovniho ruchu
neni Zadna novinka a jeho sluzby poskytuje kazdy vybrany konkurenéni hotel. Ackoliv
vyhoda resortu Valachy spociva ve vybavenosti téchto center, v nabidce i pro toto pro-
sttedni nadstandartnich sluzeb (masaze od rodilych Thajek nebo masérek ze Sri Lanky,
exkluzivni kosmetika, apod.) nebo pfitomnosti novych termalnich bazént, n¢ktefi potenci-
alni hosté by mohli pfece jen dat pfednost levnéjSimu hotelu 1 za cenu vzdani se téchto

nabidek.

Jelikoz wellness navstévuji predevsim lidé se zajmem o své zdravi a pohodli, mohl by re-
sort Valachy tuto skupinu hostti zaujmout také dalSimi zazitky spojenymi s timto lifestylo-
vym smyslenim. Odlisil by se tak od ostatnich zafizeni, které nabizeji pouze wellness sluz-
by bez vétsiho zasahu do zakaznikova dal$iho Zivota. Mezi tyto zazitky by mohla patfit
napt. hotelova zahraddka nebo sad, kde by se hosté¢ dozvédéli néco o domacim péstovani
organické zeleniny a ovoce, vcelin a pfednasky o tom, jak se ziskdva domaci med, bylin-
kové zahradky s mozZnosti ,,ochutnavky* u kazdého hotelu (vyuzitelné i v hotelovych ku-
chynich), dal§i ,hotelovd zvifata® kromé ovci, plnici funkeci ,hotelové farmy* (opét
s odkazem na zdravy Zivotni styl a navrat k zdkladnim hodnotam), semindie a pobytové
bali¢ky se zvlastnim zaméfenim na tento styl Zivota nebo také vlastni hotelova pfirucka o
tom, jak se o své zdravi starat dale i po opusténi resortu a po absolvovani jeho ,,0zdravnych
procedur®. Tvorba téchto produktl by odpovidala také sou¢asnym trendim v oblasti zdra-

vého zivotniho stylu (popsano v ramci sociodemografickych faktortt STEP analyzy).
Samotné wellness by vSak nemélo zistat ,,pozadu, podle Dr. Vacek (2013, s. 114-117)
totiz wellness primysl 1 navzdory nepfili§ optimistické ekonomické situaci roste, vyviji se

a Ceka jej jesté bohatd budoucnost. I zde se vSak lze zamétit na specifické sluzby, které
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dnes jiz informovani klienti o¢ekévaji. Jde napf. o ,,navrat k ptirodé* (pouzivani ptirodnich
a bio piipravki, nebo i nabidka ,starych procedur a popularizace jejich ucinka

Vv historickém kontextu®) a také profesionalni vyskoleny personal.

6.2.2 E-komunikace

Resort Valachy vyuziva ke komunikaci kromé tradi¢nich médii zejména internet. Internet
plni funkci moderniho a levného nosice, ktery je vyhodny pro svou aktualnost, dostupnost,
vizualni atraktivitu a interaktivnost. Resort Valachy pouziva nasledujici nastroje e-

komunikace.

Webova prezentace a rezervacni systém

Webové stranky jsou pro resort jednim z nejdilezitéjSich komunikacnich kanali. Jedna se
ziejmé o prvni misto, kde bude zajemce o ubytovani hledat informace, ceny a kontakty.
Stranky resortu Valachy se nachazi na adrese www.valachy.cz. Jedna se o jakysi rozcest-
nik, na kterém lze nalézt komplexni informace o jednotlivych hotelech, kalendai akci, no-
vinky z Beskyd, také tla¢itko socidlni sit€¢ Facebook a formulaf pro registraci k zasilani
newsletteru. Podrobné¢jsi informace o jednotlivych hotelech se nachazi na jejich vlastnich
webovych strankach, které si lze oteviit z listy v horni ¢asti rozcestniku Valachy. Prezenta-
ce jsou si podobné strukturou, vzhledove se vSak od sebe (kviili image jednotlivych hoteli)
1i8i. Oproti rozcestniku je zde navic on-line rezervacni formulaf, diky kterému miize za-
kaznik ihned zjistit, zdali je jeho preferovany hotel v planované dobé ptijezdu volny. (Uby-
tovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Vsechny jednotlivé webové prezentace jsou kvalitné a profesiondlné zpracovany a jsou
také velmi vizualné atraktivni. Obsahuji veSkeré informace, které by mohl potencialni host
potfebovat, a to ve Ctyfech jazykovych mutacich (ty jsou vSak znacné€ zjednoduseny).

(Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)


http://www.valachy.cz/
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Newsletter

Navstévnik webovych stranek ma moznost se pomoci jednoduchého formuléie zaregistro-
vat k odbéru novinek resortu Valachy prostfednictvim e-mailu. Muze si zvolit z jednotli-
vych témat, jejichz novinky chce do své e-mailové stranky dostavat (maséaze, akce, novin-
Kky,...). V dubnu tohoto roku zaznamenala forma newsletteru resortu n€kolik zmén a v sou-
casné¢ podobé obsahuje zejména upozornéni na novinky (nové pobytové balicky apod.),
ak¢ni nabidky, blizici se eventy a také tlacitka socialnich siti pro moznost okamzité inter-

akce. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010)

Facebook

Resort jiz dva a pil roku spravuje také vlastni stranku na socidlni siti Facebook s ndzvem
Resort Valachy Velké Karlovice. Tato stranka ma v soucasnosti pies 3 900 fanouski a
frekvence prispévkia se pohybuje az okolo 10 za tyden. Kazdy ptispévek obsahuje obrazek
a je tak uzivatelsky atraktivni. Piispévky se tykaji aktualit, novych akci, novinek v restau-
racich, wellness nebo 1 na sjezdovkach, pravideln¢ se také objevuji prispévky s poctem
aktualné uvolnénych pokoji (napt. pred vikendem). Resort zde také aktivné komunikuje
s fanousky a odpovida jim na jejich dotazy a pfipominky. (Resort Valachy Velké Karlovi-
ce, 2013)

Webkamery

Aktuélni podobu sjezdovek Razula a Horal si mohou zajemci prohlédnout prostfednictvim
ttech webovych kamer, na které se lze podivat na strankach www.valachy.cz a
www.razula.cz. (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010; Beskydy: Ski areal Razula, ©
2010)

Partnerské servery

Resort Valachy spolupracuje s nékolika partnerskymi servery, jejichZ loga se nachazeji ve
spodni ¢asti webovych prezentaci Valachy. Mezi tyto servery patii napt. Vychodni Morava
(www.vychodni-morava.cz), Velké Karlovice (www.velkekarlovice.cz), Kudy z nudy

(www.kudyznudy.cz), Informacni centrum Zvonice Solan (www.zvonice.eu), Rodinné
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pasy (www.rodinnepasy.cz), Zlin.cz (www.zlin.cz) apod. (Ubytovani Beskydy: Vala-
chy.cz, © 2010)

Internetova komunikace resortu Valachy je po vSech strankach kvalitni a profesiondlni,
zejména pak jeho webova prezentace. Jako jeji jediny nedostatek by se mohly zdat nepro-
pracované jazykové mutace, které¢ obsahuji pouze zakladni informace. Inovaéni potencial
poskytuji newslettery, se kterymi lze stale pracovat a posouvat je na novou uroven spolu

S poslednimi trendy v oblasti tohoto komunika¢niho ndstroje.

Za velkou komunikaéni ptilezitost 1ze povazovat profil resortu na Facebooku. Tento profil
je dosud profesionalné spravovan, nicméné socialni sit€¢ v dnesni dob¢ nabizeji takika kaz-
dy den nové moznosti a byla by Skoda jich nevyuzit. Diky velké oblibenosti tohoto profilu
mezi uzivateli Facebooku (téméf 4 000 tis. fanouski; Resort Valachy Velké Karlovice,
2013) neni v soucasné dobé nutné sméfovat komunikaci primarn€ smérem k ziskavani fa-
nouskli novych, je jiz mozné jej pouzivat pro Zadanou interakci s témito uzivateli. Nastroje
jako napf. soutéze ¢i vyzvy ke sdileni fotografii nebo zazitkt z resortu mu mohou pomoci
Vv budovani loajality, davéryhodnosti a celkové hodnoty znacky. Zapojeni stavajicich za-
kaznikl (v tomto pfipad¢ fanouski) do komunikace, ziskani jejich cenného nazoru, zpétné
vazby a vyuziti jejich ochoty ke sdileni svych pozitivnich zkuSenosti s resortem povazuji
za vyraznou piilezitost k posileni pozice znacky. Jelikoz jsou tyto nastroje finanéné a ¢aso-
veé nepftilis narocné, resort by jich mél urcité vyuzit.

Dalsi podobna ptilezitost spociva ve vyuziti ostatnich socidlnich siti, a to zejména téch,
které jsou orientovany na vizudlni podnéty, tedy fotografie a obrazky. Mezi né patii napf.
Instagram a Pinterest, jedny z nejoblibenéjsich internetovych socialnich siti posledni doby
(uvazovat lze napft. i o siti Tumblr nebo Vine). Pomoci nich by resort mohl na budovani
povédomi a zejména loajality pracovat také, a to s naklady pouze na plat jednoho zamést-
nance, ktery by se o tyto ucty staral. V oblasti hotelnictvi, gastronomie, zazitki a hlavné
samotného resortu, ktery je samotny velmi vizualné€ atraktivni, stejné jako jeho okoli a pii-
roda, je prostor pro sdileni fotografii neomezeny. Tyto fotografie navic nemuseji byt nutné
profesionalni kvality, ale k jejich pofizeni staci jakykoliv ,,chytry* telefon. Vhodnost pou-
zivani napt. Pinterestu firmami potvrzuji také rozli€né Clanky a vyzkumy, které¢ zminuji
naptiklad i to, Ze se jeho uzivatelé se s témito firmami asociuji a identifikuji az o 19 % vice

nez s témi, co maji ucet (jen) na Facebooku (Moth, 2013).
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6.3 Analyza sluzeb konkurence

Pokud jsou pfti analyze konkurence pouzita stejna kritéria hodnoceni jako u interni analyzy
podniku, Ize nasledné provést srovnani a upravit hodnocené faktory u analyzovaného pod-
niku k jeho prospéchu. V ptipadé analyzy konkurence lze vSak vychazet pouze z vetejné
zjistitelnych informaci a rozsah hodnoceni je tak nékdy velmi omezen. Pro hlubsi a di-
kladnéjsi analyzu by bylo nutné sledovat konkurenéni zatizeni, jejich nabidku a komunika-

ci déle, nez je pro ucely této prace mozné.

Seznam nejvyznamnéjSich konkurentt resortu Valachy byl poskytnut marketingovym od-
délenim spole€nosti. Jedna se tedy o realné podniky cestovniho ruchu, nachazejici se ve
Velkych Karlovicich nebo v okoli. Analyzovan bude horsky hotel Solan, hotelu Duo (Hor-
ni Becva), Beltine Forest hotel, horsky hotel Sepetna, hotel Vitality, Wellness resort Ener-
getic a hotel Horal (RoZnov pod Radhos§tém).

Nasledujici analyza bude hodnotit stejna kritéria, jako predchdzejici interni analyza resortu
Valachy, tedy nabidku se zvlaStnim zaméfenim na letni aktivity pro hosty a e-komunikaci.
Veskeré popisné informace o konkuren¢nich zafizenich jsou obsazeny v ptiloze P I. Struc-
ny pichled téchto popisnych dat zobrazuje nasledujici tabulka. Zdrojem dat byly webové
prezentace konkurencnich hoteldi, pro srovnani pak také webové stranky resortu Valachy a

jeho hotelti.
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Tabulka 2 Analyza sluzeb konkurence resortu Valachy
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Zdroj: viastni zpracovani (Ubytovani Beskydy: Valachy.cz, © 2010, Ubytovani Beskydy a
wellness pobyzy: Hotel Solan Beskydy, © 2010; Hotel Duo: Horni Becva, Beskydy, ©
2013; Ubytovani Beskydy, ubytovani Ostravice: Beltine wellness hotel, © 2011, Beskydy

hotel Sepetna: ubytovani Ostravice, © 2012; Hotel Vitality: Ubytovani v beskydech: novy
hotel v Beskydech, © 2070-2013; Wellness pobyty: Hotel Energetic — Beskydy, 2013; Hotel

Horal ubytovani Roznov pod Radhostem, Beskydy: Wellness centrum, © 2011)
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Vsechna zatizeni byla hodnocena na zéklad¢ nékolika kritérii. Cena za ubytovani jedné
0soby na jednu noc (n€které ceny byly vypocitany na zaklad¢é ceny za pokoj) mohou uda-
vat predstavu o cenové kategorii hotelu, nicméné presnému srovnani zabratnuje fakt, ze u
nékterych hotelli byla v cen¢ ubytovani také napt. snidané¢ nebo i polopenze nebo napf.
vstup do wellness center, u nékterych ne. Cilova skupina byla uréena pomoci informaci
z webovych stranek zatizeni (napf. podle zvyhodnénych balickll) a také cenové kategorie.
Za nadstandardni sluzby byly v pfipadé tohoto srovnavani povazovany napt. room service,
bonusy na pokojich (kosmetika, viin¢), schovna lyzi a kol, prodlouzeny check-out, bezba-
riérovy pristup nebo moznost pobytu se psy. Vyskyt wellness center a aktivit byl zjiStovan
primarné na zékladé webovych stranek, nemusi tedy byt zcela aktualni a kompletni. U let-
nich aktivit znagi &islo jejich podet (v zavorce pocet aktivit v blizkém okoli). Uroven we-
bovych prezentaci byla posuzovana na zdkladé vzhledu, funk¢nosti, ptehlednosti a nékte-
rych specifickych funkci (rezervaéni systém, novinky, jazykové mutace, virtualni prohlid-
Ky apod.). Otaznik v fadku ,,Facebook® oznauje existenci profilu hotelu na této socialni
siti, ktery je nicméné neudrzovany nebo delsi dobu neaktualizovany. Cervené jsou vyzna-

¢eny vyrazné odchylky oproti ostatnim zafizenim.

Ackoliv se podle srovnani ceny za ubytovani mtze zdat resort Valachy jako nejlevnéjsi
varianta, tyka se to pouze hotelu Galik. I pfes to jde ale o nespornou vyhodu resortu, ktery
poté jevi hotel Horal v Roznové pod Radho$tém, nicméné nevime, jestli jsou zde v cené
ubytovani zahrnuty napft. také snidané. Celkové je otazka sluzeb zahrnutych v cené ubyto-

vani sloZita, nelze tedy dosahnout pfesného srovnéni.

Vsechna zatizeni cili komplexné na stfedni ekonomickou ttidu, kromé resortu Valachy se
jesté dva konkurenéni hotely zamétuji také na vyssi stfedni tfidu a nabizeji také zaroven
nadstandardni sluzby. Wellness centry dnes disponuji vSechna tato zafizeni, konkuren¢ni
vyhodu lze pak hledat pouze v jejich vybavenosti, pfipadné cenovému nastaveni a také

tomu, je-li vstup do wellness zahrnut v cené za ubytovani.

Z hlediska zazitkovych aktivit, kterych se mohou hosté ui€astnit, jsou na tom vSechna zati-
zeni stejn€, pokud jde o celoro¢ni aktivity — mezi n¢ 1ze zapocitat také wellness, které ma
kazdy ze zminovanych hotelli. U nékterych zatfizeni v¢. resortu Valachy mezi celoro¢ni
aktivity patii také ty, které lze provozovat uvnitf, tedy napi. bowling, animacni programy
nebo jiné indoor sporty. Zimni aktivity nenabizi pouze hotel Sepetnd a resort Energetic.

Z pohledu letnich aktivit je na tom resort Valachy nejlépe. Vysoky pocet primarné letnich
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aktivit vSak nabizi také hotely Sepetnd a Vitality. Resort Valachy jako jediny vSak nabizi
také vlastni tematické aktivity se zaméfenim na atraktivitu lokality, ve které se nachézi
(Kuliskova stezka, Najdi poklad na Galiku, pikniky, ovecky,...). Bylo by tedy vhodné

vV tomto sméru pokracovat, jelikoz se jedna o jeden z USP oproti konkurenci.

Kvalitni webovou prezentaci, moznost odbéru newsletteru a pravidelné aktualizovany pro-
fil na socialni siti Facebook ma z uvedenych hotelii pouze resort Valachy. Stranky ostat-
nich zatizeni jsou bud’ méné kvalitni, nebo chybi newslettery nebo aktualni Facebook pro-
fil. Nejhufe a nejméné profesionalné je na tom z hlediska e-komunikace hotel Horal

Z Roznova pod Radhostém.

6.4 SWOT analyza resortu Valachy

Pomoci SWOT analyzy budou formulovany silné a slabé stranky resortu Valachy a také
mozné prilezitost a hrozby, které se ho tykaji. Tato tvrzeni se opiraji o vysledky predcho-

zich analyz a dostupné informace (zdroj tvrzeni je uveden v zavorce).

Silné stranky

- vhodna lokalita: CHKO Beskydy, atraktivni pfirodni prostiedi (ptirodni rezervace
Razula, rozhledny Milotiova a Sukenicka,...), kulturni pamatky a okolni zajimavos-
ti (architektura a muzeum Velkych Karlovic, zvonice Solan,...), vhodné pro letni i
zimni dovolenou (specifika marketingu regionalnich destinaci)

- roz$ifené moznosti resortu oproti samostatnym hoteliim, moZznost cilit na vice cilo-
vych skupin, vice cenovych nabidek, vzadjemné propojeni riznych sluzeb

- Siroka nabidka aktivit a sluzeb (interni analyza)

- dlouhodoba pisobnost, zavedena znacka, znalost prostiedi (charakteristika resortu)

- profesionalita personalu

- podpora spole¢nosti s vedoucim postavenim na trhu (charakteristika resortu)

- inovativni marketing a management

- jedine¢ny produkt v regionu — termalni bazény a moderni wellness centrum (analy-

za konkurence)
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Slabé stranky

nerovnomérna vytizenost jednotlivych hotell (interni analyza)

opomijeni nekterych potencialnich cilovych skupin (STEP a interni analyza)

PrileZitosti

zmény legislativy, snizeni DPH a urokovych sazeb (STEP analyza)

rozsifeni produktové fady zazitkl a sluzeb se zaméfenim na aktudlni trendy zivot-
niho stylu (STEP analyza)

zamétfeni na novy zdkaznicky segment podle vyvoje sociodemografickych faktori
(STEP analyza)

spoluprace s regionalnimi subjekty vV radmci tvorby novych zazitkovych produkt
vyuziti novych moznosti e-komunikace, zejména socidlnich siti

rostouci potencial wellness prumyslu (STEP analyza)

dotacni programy na podporu rozvoje cestovniho ruchu (STEP analyza)

Hrozby

»presycenost wellness hotely a pobyty, snizeni poptavky (analyza konkurence,
STEP analyza)

nartst po¢tu konkurenc¢nich zatizeni v atraktivni lokalité

inovace konkuren¢nich zatizeni v oblasti wellness

zvySeni DPH a Grokovych sazeb (STEP analyza)

zptisnéni legislativy napf. v rdmci ochrany Zivotniho prostifedi (STEP analyza)

Tato analyza doklada, Ze resort Valachy je na velmi dobré tirovni, a to alespon z hlediska

externiho pozorovatele. Jeho silné stranky nékolikandsobné pievazuji ty slabé, zatimco

hrozby z vngjsiho prostiedi jsou snadno piedvidatelné a vétSinou se na né lze ptipravit.

Na zéklad¢ vysledkl analyz obsaZzenych v této praci bych tvorbu letniho zaZitkového pro-

duktu s tematikou Valasska, ktery by chtél management resortu Valachy pro tuto sezonu

realizovat, spiSe doporucila. Ackoliv se miZe na prvni pohled zdat, Ze také konkuren¢ni

hotelova zatizeni nabizeji vysoky pocet letnich aktivit, Z&dné z nich podle dostupnych in-
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formaci netvoii tyto aktivity se zaméfenim na atraktivitu destinace, ve které se nachazi.
Tato ptfidana hodnota miize byt hosty resortu velmi cenéna. Jelikoz je v letni sezoné resort
navstévovan zejména rodinami s détmi, je vhodné jim tento chystany program pfizpisobit
na miru, ale bylo by také vhodné nékteré jeho ¢asti zatraktivnit také pro jednotlivee nebo
pary. Je samoziejmé, ze hotel Horal z tohoto programu nelze vynechat, ale podporu letnich
aktivit by si zaslouzil zejména hotel Lanterna a v druhé fadé pak hotel Galik. Kromé toho
by bylo vhodné pozici hotelu Lanterna a jeho atraktivitu pro potencidlni hosty posilit také
dalSimi aktivitami, které nejsou organizacné €1 finanéné€ narocné. Napli programu by pak
méla spliovat pozadavky dnesnich zakaznikii na zdravy zivotni styl, navrat K ptirodé¢ a
tradicnim hodnotam. Lze jej také propojit s valasskou tematikou, coz znamena konkurenc-
ni vyhodu oproti aktivitam okolnich hoteli, a dat tak vznik atraktivnimu letnimu programu
pro hosty resortu. Resort je na tom z hlediska komunikace velmi dobfe, 1ze tak predpokla-
dat, Zze bude tento program schopny uspé$né¢ komunikovat a zpiistupnit ho tak co nej-
vys$Simu poctu zédkaznikli. V tomto sméru bych doporucila pouze vétsi zapojeni Facebooku
(interakce s uzivateli, budovani loajality) a vyuziti dalSich bezplatnych sluzeb socialnich
siti zamétenych na vizudlni komunikaci (Instagram, Pinterest, Tumblr, Vine), kterd je pro

tento typ zazitkového produktu vice nez vhodna.

Provedené analyzy a také samotné doporuceni bylo limitovano omezenymi zdroji, na je-
jichz zéklad¢ byly provedeny. Tyto zdroje mohou byt informacni, jelikoz bylo vesmés Cer-
pano pouze z veiejné dostupnych dat, casové (dlouhodobé provadéné analyzy by mohly
piinést zajimavéjsi a relevantnéjsi vysledky) i osobni. Vysledky a doporuceni by mohly
pfedevsim predstavovat jistou inspiraci pro spolecnost HP TRONIC, ktera bude produkt

realizovat. V posledni kapitole prace bude zpracovan stru¢ny navrh tohoto produktu.
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7 NAVRH NOVEHO PRODUKTU RESORTU VALACHY

Néavrh produktu pro resort Valachy se bude drzet pozadavkl zadani jeho marketingového
odd¢leni. Budou v ném také uplatnény poznatky z predchozich analyz tak, aby toto zadani
vhodné doplnily. Navrh se bude skladat z celkové koncepce produktu, navrhu jeho jednot-

livych aktivit a jeho komunikace.

Charakteristika produktu podle zadani spole¢nosti HP TRONIC

Produkt bude novinkou pro letni sezonu 2013 (mésice Cervenec a srpen) pro hosty vSech
hotelt — Galik, Horal i Lanterna. Ptjde o originalni zazitkovy program pro vSechny vékové
kategorie, zejména vSak pro rodiny s détmi, které v resortu travi letni dovolenou. Tento
program bude obsahovat venkovni, ale i vnitini aktivity s tematikou ,,Ke kofenim Valas-

ska®, vyuZivajici regiondlni a mistni podminky a tradice.

7.1 Navrh celkové koncepce produktu

Pii konzultaci se zastupci marketingového oddéleni spole¢nosti HP TRONIC bylo dohod-
nuto nasledujici. Program bude fungovat na principu okruhu nebo stezky, na které se bu-
dou jednotlivé aktivity nachazet. Tato stezka povede tidolim Léskové od jednoho hotelu ke
druhému tak, aby se aktivit mohli Gi¢astnit hosté celého resortu. Zaroven ptijde o maly vy-
let, ktery bez problémi zvladnou i malé déti, pro né€z a pro jejichz rodiny je program pri-
marné ur¢en. Program je primarné koncipovan pouze pro hotelové hosty (zdarma), pro

zajemce z fad vetejnosti bude zpoplatnén.

V ramci samostatného navrhu produktu bylo zjisténo, Ze pocet aktivit mize byt stanoven
az na zakladé operativniho jednadni s moZnymi partnery v misté. Aktivity budou casové
rozmistény do useku jednoho tydne, v némz se nékteré budou i opakovat a to zejména tak,
aby o vikendu, kdy je resort podle managementu nejvytizenéjsi, bylo ptipraveno aktivit co
nejvice. M¢l by cilit na aktivné zamétené zdkazniky se zdjmem o osobni rozvoj, zdravy

zivotni styl a podporu regionalniho hospodafstvi.

Jednotlivé aktivity s tematikou valasskych tradic a femesel, okolni pfirody nebo kultury
budou plnit zejména funkci zdbavni a zaZitkovou. V sekundarni roviné se pak bude jednat

o ,,vyukovy program®, po jehoz absolvovani budou moci ucastnici ziskat certifikat (pfi-
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padné dal$i malou odménu pro déti) o absolvovani tohoto programu a ziskani novych vé-
domosti o Valassku a mistnim zivoté. Tento certifikat bude udélen na zékladé prokazani se
»soutézni kartou®, do které bude pomoci razitek zaznamenano, kterych aktivit se host zu-
Castnil. Po absolvovani urcitého poctu aktivit bude moci ziskat certifikat, za splnéni bonu-

sovych (,,nadstandartnich®, napt. placenych) aktivit pak ziska malou pozornost navic.

Pro resort by tvorba tohoto produktu méla byt dle pozadavkii co nejméné narocna, a to jak
Z pohledu organiza¢niho, tak finanéniho. Managementem bylo doporuceno vyuzit takeé
vhodné stavajici aktivity a probihajici akce, vyuzit tak jiz existujici potencial a pouze né-
které aktivity inovovat. Muze jit o vyuziti napt. ohrady s ovcemi, Kuliskovy nau¢né stezky
(s pfidanim nekterych novych informaci s tematikou programu), nékterych aktivit existuji-

ciho programu pro firemni teambuildingy (seCeni louky kosou, zpracovani dieva,...) apod.

Po konzultaci se zastupci marketingového oddéleni spole¢nosti bylo také stanoveno, ze lze
vyuzit potencialu nékterych mistnich partnert, se kterymi jiz resort spolupracoval nebo by
tuto spolupraci rad navazal. Jednalo by se tak napft. o Informac¢ni centrum Velkych Karlo-
vic, které potada pravidelné akce s nazvem ,,Remeslny &tvrtek, které by bylo mozné do
programu zatadit, nebo o mistni obyvatele-chovatele, kteti by formou recipro¢ni spolupra-
ce mohli zastfeSovat aktivity tykajici se hospodafstvi na Valassku (chov slepic nebo koz,

Které by si hosté mohli pohladit, dozvédét se zakladni informace o chovu apod.).

7.2 Navrh jednotlivych aktivit

Vsechny aktivity museji spliiovat pozadavek tematiky ,,Ke kofenlim ValaSska®, mély by
byt pro hosty zdbavné nebo naucné a mély by mit co nejmensi organiza¢ni 1 finan¢ni na-
rocnost. Zaroven lze vyuzit 1 stavajicich aktivit ¢i sluzeb resortu. Navrhuji tedy nasledujici

aktivity.

Seceni louky kosou a vyroba Sindelu

Autenticka valasska aktivita, pti které si ti¢astnici budou moci vyzkouset kazdodenni préci
na Valassku. Po pfedstaveni aktivity ,,pravym Valachem® a ukazce si budou moci vyzkou-
Set seCeni louky kosou a opracovani dieva na vyrobu Sindeli. Organizacné 1ze zajistit po-
moci spoluprace s mistnim obyvatelem, se kterym jiz v minulosti podobna spoluprace pro-

bihala.
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Prace na farmé

11

Ptehazovani hnoje, tedy ,,vypomoc farmaii®, spolu s moznosti setkani s zivymi hospodar-
skymi zvitaty. Netradi¢ni zazitek zejména pro méstské hosty, ktefi si budou moci vyzkou-
Set tuto jinak obycCejnou a kazdodenni praci hospodare na jeho ,,statku®. Mohou se zapojit i
déti a prilezitostné je mozné seznamit se také se zvifecimi obyvateli hospodarstvi (kralici,

slepice, ponici,...).
Setkani s oveckami

Zajemci maji moznost se na ,,hoteloveé* ovce kdykoli ptijit podivat, zvlasté pro déti z mést
je setkani s Zivymi oveckami mimofadnym zazitkem. VSechna zvifata jsou klidna a nejvic
se jim navstévnici zavdeéci starym chlebem, ktery ovce konzumuji pfimo z ruky. Od jara do
podzimu se stado trvale zdrzuje na pastving, na loukach kolem golfového htisté. Chov ovci

patii k ValaSsku odjakZiva a tyto ovce by se také mohly stat ,,maskotem* tohoto programu.
Naucna stezka

Na soucasné Kuliskové stezce pribydou informace o zZivoté na Valassku, jeho kultufe a
tradicich, o Beskydech a zvifatech a rostlinach, které se zde vyskytuji. Navstévnici se tak
krom¢ jiz tradi¢nich informaci o zdejsi ptirod¢ dozvi také néco nového o zivotech mistnich
obyvatel. Déti si budou moci ovétit své znalosti a dovednosti u ukola pfifazenych ke kazdé

informacni tabuli.
Valassky snadno a rychle

Na recepci kazdého z hoteld si budou moci hosté vyzvednout materidly pro aktivitu ,,Va-
la§sky snadno a rychle. Zabavnou formou se budou moci naudit zdklady valasstiny, které
ziskaji vypliovanim kiizovky, dopliiovacky, ,pifekladem* valasského textu a podobné. K
dispozici budou mit i valassky ,,slovnik®, ktery si k ,,vyuce* budou moci zaptjcit z recep-

ce. Déti mohou vyuzit Cernobilych obrazkli v materidlech k jejich vybarvovani.
ValaSské tradice

Ve spolupraci s Informa¢nim centrem Velkych Karlovic a mistnim muzeem se hosté budou
moci dozvédét témét vSe o valaSskych tradicich, kultufe a Zivoté, a to jednak béhem pro-
hlidky samotného muzea a také z vykladu privodce. Jednalo by se zfejmé o nepravidelné

akce, dle vytizenosti IC a muzea.
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Bylinkova zahradka

Bylinkové zahradky vybudované u kazdého hotelu budou moci byt vyuzity nejen
Vv hotelovych kuchynich, ale také jako inspirace a ptijemné misto k odpocinku pro dostavi-
v§i se navstévniky. Ti se mohou néco o bylinkdch dozvédét z cedulek, jimiz budou tyto

nalezité oznaceny a zajemci mohou i privonét ¢i symbolicky ochutnat.
Setkani se zviraty a organické péstovani

Zejména pro hosty z mést a déti je setkani s Zivymi zvifaty mimofadny zazitek a vétSinou
se tento typ zazZitku t&si velké oblibenosti. Podle moZnosti spoluprace s mistnimi obyvateli
by se jednalo napi. o ukazku chovu slepic s moZnosti vlastnoru¢niho sbirani vajicek, ukaz-
ku chovu krav a koz s moznosti jejich podojeni nebo moznost vyzkouseni si péce o kon¢ a
nasledné svezeni. Déle by dle moznosti resortu mohla vzniknout napft. ,,hotelova“ zahradka
nebo sad, kde by se host¢ mohli dozvédét néco o domacim péstovani ovoce a zeleniny a
také si praci na zahraddce vyzkouset. Tento typ aktivity by mohl zaujmout zejména hosty se
z4jmem o bio potraviny a zdravy Zivotni styl a mohl by také pomoci mistnim podnikatelim

ziskat nové zékazniky a rozsitit o sobé povédomi.
V¢eli 0l a vyroba medu

U jednoho z hoteld (napf. u hotelu Lanterna, u kterého by bylo vhodné vybudovat pravé
takovou atraktivitu) by byl postaven autenticky vceli ul, ktery by byl zaroven z nékolika
stran proskleny a zdjemci by tak mohli sledovat praci véel na vyrobé medu. Tento med by
poté byl opravdu vyuzit a to zejména v hotelovych kuchynich, které tak ziskaji na dalsi

ptidané hodnotg, a to vyuzivanim dal$i domaci bio potraviny.

7.3 Navrh komunikace

Resort Valachy by pro komunikaci tohoto nového produktu mél jisté vyuZit stavajici na-
stroje, které pouziva i pro ostatni sdéleni. Navrhuji uvedeni na webovych strankach v sekci
novinek i aktivit pro hosty, uvedeni v newsletteru rozesilaném registrovanym zakaznikim,
pfipadné napf. na billboardu ur¢eném ke komunikaci letni dovolené. Na Facebookovém
profilu resortu by tento program mél byt jist¢ zminén. Zde také navrhuji pravidelné vkla-
dani fotografii z jednotlivych aktivit, a to kvili vyssi identifikaci se znackou zejména
S vyobrazenim piimé ucasti nahodného hosta ¢i napi. zaméstnance hotelu tak, aby potenci-

alni host m¢l chut’ zazit stejnou aktivitu. Béhem pribeéhu programu je pak mozné na Face-
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booku vyzyvat Gcastniky ke sdileni zazitkti ¢i vlastnich fotografii z téchto akci a zaroven

tak ziskat zpétnou vazbu na organizaci a zajisténi programu.

Navrhuji vyuzit zahajeni letni sezony, resp. uvedeni navrhovaného produktu, ke startu vy-
uzivani také ostatnich socialnich siti, jak jiz bylo zminéno ve shrnuti analytické ¢asti prace.
Zazitkova aktivita v atraktivni lokalité¢ a s tematikou aktualné zadanych a vzdy oblibenych
témat (zvifata, aktivity pro déti, zabava s prateli,...) je vice nez vhodna pftilezitost pro sdi-
leni fotografii. ZaloZenim profilu resortu napf. na siti Instagram, ktera slouzi ke sdileni
pouze obrazovych materidli, 1ze dosdhnout vétsi identifikace potencidlnich zakazniki se
znackou, pokud bude profil pravidelné aktualizovan a bude dodrzena atraktivnost ptispév-
ka (vizualn€ zajimavé fotografie, vyobrazeni zdbavnosti aktivit, bavicich se hosti, zvifat,
se kterymi se lze setkat, apod.). Pomoci pouzivani tzv. hashtagt, tedy specifickych kli¢o-
vych slov, pomoci kterych Ize na siti vyhledavat ptibuzné vysledky, lze také ziskat zp€tnou
vazbu — pro program resortu lze vytvofit napf. hashtag #kekorenumvalasska, ktery lze na-
sledn¢ komunikovat k hostim-uZzivatelim Instagramu jako spravné oznaceni jejich foto-
grafii a sledovat jejich piispévky na toto téma. Podobnou strategii 1ze zaujmout také na siti
Vine, kterd je uzptsobena vkladani kratkych videi, a na siti Pinterest, ktera slouzi jako
jakasi ,,nasténka“ na vkladani vizualné atraktivnich podnétl na rGzna témata (je Casto

uspésné vyuzivana také hotelovymi fetézci ¢i cestovnimi kancelaiemi).

Tiskové materialy k programu by mély obsahovat minimalné tyto nastroje: brozuru (pied-
staveni produktu, popis aktivit, pravidla, ,,pravodce*, mapa), soutézni karticku na sbirani
razitek a informacni tabulky umisténé piimo na misté aktivity (splilujici jednotny vizualni
styl tak, aby bylo jasn€ rozpoznatelné, ze se jedna o uceleny program). Dale navrhuji zho-
toveni informacnich plakatt a letdkt k rozmisténi na hotelech, vyrobu kratkého propagac-
niho videa k umisténi na webovych strankadch a na LCD televizich v hotelich, slouZicich
Kk propagaci novinek a sluzeb, vyrobu specialnich visacek na dvefe s tematikou programu a
claimem napf.: ,,Najdete nas u ovecek.” apod. a také zhotoveni graficky atraktivni repliky
,»dobovych novin®“ k umisténi na recepcich s moznosti vyptj€eni, které by komunikovaly

aktivity jako ,,skute¢né udalosti®, které se nedavno na Valassku udaly.

Béhem konzultaci se ukazalo také jako vhodné propojit mozny dosah tohoto programu
s nékterymi placenymi sluzbami, které by diky vhodnému pojmenovani a komunikaci
mohly byt vice vyuZivané — napf. tradini piknikovy ko§ pojmout jako autenticky ,,Valas-
sky obéd na louce®, zavést vice ,,ValaSskych saunovacich ritudli* a uvést je jako bonuso-

vou aktivitu na soutézni kartég.
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Tato prace obsahuje pouze stru¢na nastin toho, jak by mohl byt budouci produkt koncipo-
van a komunikovan. V jeho navrhu bylo vyuzito poznatkl z provedenych analyz a doporu-
¢eni. Tento navrh mize spole¢nosti HP TRONIC slouzit jako inspirace pii realném uvede-

ni jejich nového zazitkového produktu na trh.
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ZAVER

Bakalarska prace byla koncipovana do dvou ¢asti. Prvni z nich se zabyvala teoretickymi
vychodisky cestovniho ruchu a marketingu s timto oborem souvisejicim. Nejrozséhleji se
vénovala tvorbé produktu cestovniho ruchu, jelikoz na toto téma navazovala prakticka cast.
Ta se zabyvala tvorbou produktu pro hotelovy resort Valachy ve Velkych Karlovicich,

predpokladiim jeho tvorby v ramci dil¢ich analyz a také samotnému navrhu tohoto produk-

tu.

Cilem této prace bylo vypracovani analyz a na jejich zakladé zhodnoceni piredpokladt pro
uvedeni na trh nového produktu resortu Valachy. Dil¢im cilem pak bylo aplikovani téchto
poznatkii na ndvrh tohoto nového produktu pro mozné budouci vyuziti spolecnosti HP
TRONIC, s niz bylo v prub&hu tvorby prace spolupracovano. Tyto cile se podatilo splnit a
zaroven tak odpovédet na vyzkumnou otazku, ktera se ptala na to, jak lze ptizplisobit tvor-
bu nového produktu cestovniho ruchu resortu Valachy soucasné situaci v ramci jeho vniti-
niho i vn&jSiho prostiedi. Bylo na ni odpovézeno v ramci navrhu produktu, ktery zahrnoval

praveé poznatky z analyz a tim také mozZnosti piizptisobeni.

Osobn¢ mne prace na tomto tématu velice bavila a mé zakladni znalosti byly zcela jisté
obohaceny o nové informace, pfistupy k tématu ¢i praktickou zkuSenost s redlnym trznim
prostiedim. Nesmirn€ si cenim moznosti spoluprace se spolecnosti HP TRONIC, ktera
mne opét presvédCila o své profesionalité a Grovni kvality. Méla jsem moZznost shlédnout

praci marketingovych specialistli, coz povazuji za jeden z nejvétSich piinosu.

Cestovni ruch je zcela jedinecny obor, neustdle udivujici svou rozmanitosti, nekonven¢nos-
ti 1 novymi moznostmi. Zasvéceni do jeho marketingu je zcela ojediné€lé, v jinych oblas-
tech nevidané a nemozné. Pojem marketing vSak zde (jesté vice neZ u jinych sluzeb) nekdy
moznd ani neni na misté. V cestovnim ruchu se jedna o opravdovy vztah s hostem, ¢lové-
kem, ktery zamé&stnanclim hotelu svétuje sviij klidny spanek, nasyceni po ndro¢ném dni ¢i
uvolnéni po dlouhodobém kazdodennim tlaku, od které¢ho si chce alespoii jednou rocné
odpocinout. Vyplnéni téchto pfani pak spociva na lidech, ktefi se tomuto oboru rozhodli

zasvétit mnohdy cely zivot.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P

CR
CRM
CR
CHKO
PR

UNWTO

USP

Marketingovy mix - product, place, price, promotion.

Cestovni ruch.

Customer relationship management. Rizeni vztaht se zakazniky.
Ceska republika.

Chranéné krajinna oblast.

Public relations. Vztahy s vefejnosti.

United Nations World Tourism Organization. Svétova organizace cestovniho

ruchu.

Unique selling proposition. Jedine¢na prodejni pfednost.
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PRILOHA P I: POPIS KONKURENCNICH ZARIZENI

Horsky hotel Solan

Tento hotel se nachazi asi 10 km od resortu Valachy. Nabizi rodinnou atmosféru, wellness
pobyty a v zim¢ také lyzovani ve vlastnim Ski aredlu Solan — vrchol, do kterého je vSak
nutné dopravit se autem. Hotel nabizi také zvyhodnéné pobytové balicky, last minute na-
bidky a tematické pobyty. Ubytovat se lze v né€kolika typech pokojli, v cen¢ ubytovani je
snidang, vstup do bazénu a fitness, wi-fi pfipojeni a parkovani. Cenové se hotel fadi ke
spiSe drazs§im, ubytovat se lze od 1060,- K¢ za noc/osobu (kromé 6lizkového pokoje, kde
je cena za osobu 825,- K¢&). Hotel se tak zamé&fuje spiSe na stfedni ekonomickou tfidu,
vzhledem k pobytovym balicklim jak pro rodiny s détmi, pro pary i pro seniory je jeho
cilova skupina Sirokd. (Ubytovani Beskydy a wellness pobyty: Hotel Solan Beskydy, ©
2010)

Nabidka aktivit: hotelovy bazén se slanou vodou a mensi fitness centrum mohou hosté
vyuzivat zdarma. Oproti tomu nové wellness centrum (whirpool, sauny, tepidarium, masa-
7e,...) je pouze za poplatek (300,- K¢ nebo permanentka), stejn¢ jako zapujceni holi na
nordic walking. Na dals$i sportovni aktivity a vylety hotel Solan pouze odkazuje v ramci
okoli, kromé¢ jiz zminéného lyZzovani — hostim nabizi zdarma transfer skibusem az do ski

arealu. (Ubytovani Beskydy a wellness pobyty: Hotel Soldan Beskydy, © 2010)

E-komunikace: nejvétsim zdrojem informaci o hotelu jsou jeho webové stranky na adrese
www.hotelsolan.cz. Za cenu mensi neptehlednosti jsou zde také bannery na aktualni akce a
balicky, informace o pocasi nebo registrace k odbéru newsletteru. Ten tedy patii mezi dalsi
prostiedky e-komunikace. Plusem je bezesporu virtualni prohlidka hotelu a podrobné jazy-
kové mutace. Hotel také ziejmé vyuziva partnerstvi s nékolika weby, jejichz loga jsou
umisténa ve spodni Césti stranek, a také pravidelné aktualizované facebookové stranky.

(Ubytovani Beskydy a wellness pobyty: Hotel Solan Beskydy, © 2010)

Hotel Duo, Horni Bec¢va

Hotel Duo je od resortu Valachy vzdalen asi 17 km. Jedna se o velmi dobie vybaveny ho-
tel, disponujici také vlastnim wellness centrem. Ubytovani v modernich pokojich lze za-

koupit od 790,- K¢ za osobu/noc (v sezdén¢). V této cené je zahrnuto parkovani, vstup do


http://www.hotelsolan.cz/

vnitiniho i venkovniho bazénu, vyuzivani venkovnich sportovist’ a fitness centra, odpoled-
ni ob¢erstveni a wi-fi. Hosté mohou vyuzivat spousty tematickych bali¢kt, jako napft. Vvi-
kend s vyukou angli¢tiny, sportovni a relaxaéni vikend, wellness zumba vikend nebo
,Kouzelné prazdniny*“. Hotel zfejm¢ neni zaméfen na specifickou cilovou skupinu, kromé
sttedni ekonomické ttidy. Je také vhodny pro pobyty s détmi. (Hotel Duo: Horni Becva,
Beskydy, © 2013)

Nabidka aktivit: hlavni moZnosti vyuziti volného ¢asu v Iété 1 v zim¢€ je bohaté vybavené
wellness centrum s vnitinim bazénem a také letni venkovni bazén. Do bazénti maji ubyto-
vani hosté vstup zdarma, vstup do saun a ostatni procedury (masaze apod.) jsou zpoplatné-
ny. Hotel nabizi také animacni programy pro dosp€lé i pro déti. V zimé ptipravil slevu na
vyuziti lyzatského aredlu KubiSka a Pustevny. Hosté mohou ziejmé vyuzit také détskou

hernu, fitness centrum a venkovni hiist€. (Hotel Duo: Horni Becva, Beskydy, © 2013)

E-komunikace: webova prezentace Hotelu Duo se nachazi na adrese www.hotel-duo.cz.
Jde o kvalitné zpracované¢ webové stranky, které obsahuji vétSinu potfebnych informaci a
také dulezity rezervacni systém. Je zde také moZnost podivat se na dvé webkamery, prepi-
nat mezi jazykovymi verzemi nebo sdilet nékteré informace na socidlnich sitich pomoci
uziteénych tlacitek (Facebook, Twitter, Pinterest). Hotel provozuje vlastni tc¢et na Facebo-
oku (ne prili§ aktualizovany), na Twitteru (taktéz) a na YouTube. Také ikony téchto siti
spolu s odkazem na vlastni profily 1ze na strankach najit a nechybi ani social plugin okna.
Je mozné se také piihlasit k odbéru novinek a v paticce se nachazeji loga partnerskych we-

bl. (Hotel Duo: Horni Becva, Beskydy, © 2013)

Beltine Forest Hotel

Tento hotel v Ostravici (asi 34 km od Velkych Karlovic) 1aka své hosty piedevsim na kra-
sy okolni ptirody. Nabizi n¢které nadstandardni sluzby, jako je hlidani déti, hotelové taxi
nebo servis. Je mozné se ubytovat v n€kolika typech pokoji — od 1490,- K¢ za osobu/noc a
také v zahradnich apartmanech (,,chatkach*) od 3800,- K¢ za apartman/noc. V cené je sni-
danég, vstup do wellness centra (kromé zahradnich apartmantl), venkovni vyhiivany bazén,
kosmetika na pokoji, parkovani a wi-fi. Hotel nabizi také zvyhodnéné, tematicky zamérené
pobyty a VIP program pro vérné hosty. (Ubytovani Beskydy, ubytovani Ostravice: Beltine
wellness hotel, © 2011)


http://www.hotel-duo.cz/

Nabidka aktivit: pro hosty je pfichystana ptijéovna kol a trekingovych holi (300/200,- K¢),
sleva na lyzovani v lyzaiskych aredlech Bila, Mezivodi a Pustevny, v okoli se lze zic¢astnit
riznych adrenalinovych aktivit, golfu, vyuzit turistické nebo cyklistické trasy. Samoziej-
mosti je wellness centrum (vstup zdarma pro hosty ubytované v pokojich) s nabidkou rtiz-
norodych procedur a venkovni bazén (vstup také zdarma). (Ubytovani Beskydy, ubytovani

Ostravice: Beltine wellness hotel, © 2011)

E-komunikace: webové stranky na adrese www.beltinehotel.cz jsou koncipovany netradic-
né, coz muze vést k pocatecni neptehlednosti. Obsahuji vSak veSkeré potiebné informace,
anglickou jazykovou mutaci, rezerva¢ni systém 1 formulaf pro odbér newsletteru. Bonusem
jsou virtualni prohlidky hotelu z né€kolika riznych pohledd. Na strankach se nachazi pouze
jedno — velmi malo vyrazné — tlacitko socialni sité Facebook, které odkazuje na jiz mésic
neaktualizovany profil hotelu. Nechybi odkazy na partnerské weby. (Ubytovani Beskydy,
ubytovani Ostravice: Beltine wellness hotel, © 2011)

Horsky hotel Sepetna

Rodinny horsky hotel se spolu s celym rekreacnim centrem Sepetna nachazi také v Ostra-
vici. Krom¢ zaméteni na kongresovou turistiku nabizi ubytovani ve ¢tyfech typech pokoji
(v€etn¢ bungalovii mimo budovu hotelu) v cenové kategorii od 747,- do 1 345,- K¢ za 0s0-
bu/noc. V této cené je zahrnuta snidané, vstup do krytého bazénu s toboganem, vifivky a
parni kabiny, wi-fi a parkovani. K hotelu patii také relaxcentrum a restaurace Valasska
koliba. Nabizi také pobytové balicky nebo potadani svateb. (Beskydy hotel Sepetna. ubyto-
vani Ostravice, © 2012)

Nabidka aktivit: hotel nabizi zapijceni horskych kol, segway nebo vyhlidkového vozitka.
V ramci rekreacniho centra Sepetna lze vyuzit sluzeb wellness v penzionu Sluni¢ko a nebo
relaxcentrum Sepetnd propojené s hotelem koridorem, které nabizi naptf. whirpool, parni
kabinu, saunu, kryty bazén s tobogadnem, masaze, télocvicnu, horolezeckou sténu, golfovy
trenazér, bowling, stolni tenis nebo spinning. V 1ét€¢ je k dispozici venkovni bazén
S toboganem, venkovni multifunkéni a tenisové hfisté, trampolina a cvicna sténa nebo dét-
sky koutek. VétSina téchto aktivit kromé uvedenych v cené ubytovani je zpoplatnéna.

(Beskydy hotel Sepetna. ubytovani Ostravice, © 2012)

E-komunikace: webova prezentace hotelu Sepetna na adrese www.hotel.sepetna.cz je sou-

casti stranek www.sepetna.cz, které obsahuji rozcestnik celého rekreacniho centra Sepetna.


http://www.beltinehotel.cz/
http://www.hotel.sepetna.cz/
http://www.sepetna.cz/

Hotelova prezentace je kvalitné zpracovana, obsahuje rezervacni systém a veskeré infor-
mace. Pro pocatecni zorientovani vSak miize byt mirn¢ matouci. Najdeme zde totiz spoustu
informaci dvakrat za cenu preplnénosti ivodni stranky. Je zde vSak velmi dobfe viditelné
tlacitko Facebooku a také social plugin s vypisem poslednich aktualit tohoto facebookové-
ho profilu. Ten je aktualizovan n¢kolikrat za mésic. Na webovych strankach chybi regis-
trace k odbéru newsletteru, po chvili hledani v§ak lze absolvovat virtualni prohlidku. (Bes-

kydy hotel Sepetnd: ubytovaini Ostravice, © 2012)

Hotel Vitality

Hotel Vitality ve Vendryni (okres Frydek-Mistek) je luxusni designovy ctyrhvézdickovy
hotel, nabizejici také zazitkovou gastronomii a wellness. Mezi sluzby hotelu patii napf.
pokojovy servis, wi-fi, ischovna sportovniho vybaveni a zavazadel, sportovni obchod nebo
darkové poukazy. Je také specialné uzptisoben pro napt. handicapované sportovce v¢. bez-
bariérového ubytovani, wellness a spa, tranzitu pro ptevoz do ptilehlych sportovnich areala
a dalSiho profesionalniho zazemi. Ubytovat se lze v nékolika typech pokoju také v mini-
garsonce od 1 380,- K¢ za osobu/noc. V cené je snidang, wi-fi, vstup do wellness Aqua
zone a monitorované parkovani. Mimo své restaurace disponuje hotel také vlastni cukrar-
nou a v prabéhu roku organizuje gurmanské akce, ale také zvyhodnéné pobytové balicky.

(Hotel Vitality: Ubytovani v beskydech: novy hotel v Beskydech, © 2010-2013)

Nabidka aktivit: v rdmci wellness a spa centra mohou hosté vyuzivat kryty bazén, whirpool
(také stfeSni), Aqua bar, sauny, privatni wellness, masaze a jiné ritualy. Soucasti hotelu je
také sportovni komplex, ktery lze vyuZzivat po cely rok. Nabizi profesionalni tenisové za-
zemi, badminton, stolni tenis, plazovy volejbal, bowling, fitcentrum, minigolf, skékaci
boty, segway nebo détské htisté. Hotel také umoznuje hru golfu nebo jizdu na koni ve
vzdalenéjsich aredlech. V hotelu se nachazi také ptj¢ovna vybaveni a sportovni obchod.

(Hotel Vitality: Ubytovani v beskydech: novy hotel v Beskydech, © 2010-2013)

E-komunikace: stejn€ jako ostatni hotely, 1 hotel Vitality ma profesionalni webovou pre-
zentaci (http://www.hotelvitality.cz). Ta obsahuje nékteré netradiéni prvky, jako je napt.
rozdéleni na firmy, sportovce nebo rodiny s détmi. Lze tedy odvodit, jaka je cilova skupina
tohoto hotelu. Web obsahuje vypis novinek, pét jazykovych mutaci, virtualni prohlidky 1
rezervacni systém. Najdeme zde i tlacitka socialnich siti (Facebook, TripAdvisor, YouTu-

be). Facebookovy profil je pravideln¢ aktualizovan. U hotelu Vitality se nelze registrovat


http://www.hotelvitality.cz/

k odbéru newsletteru. (Hotel Vitality: Ubytovani v beskydech: novy hotel v Beskydech, ©
2010-2013)

Wellness resort Energetic

Ctythvézdickovy hotel Energetic se nachazi v Roznové pod Radho§tém (asi 23 km
z Velkych Karlovic). Cely resort se sklada z hotelu Energetic, dependance Forman a koliby
Kordulka. V ramci resortu se tedy 1ze ubytovat ve dvou zafizenich — nadstandardné zatize-
ny hotel nabizi ubytovani ve dvou kategoriich pokojii v cené¢ od 1 100,- K¢ za osobu/noc,
dependance Forman pak od 600,- K¢ za osobu/noc. V cené je vzdy snidang, vstup do
wellness centra (bazén, whirpool, sauna,...) parkovani 1 internet. Mezi dalsi sluzby resortu
patii doplikovy prodej, darkové Seky, room service, spoleCenské hry apod. Resort nabizi

také zvyhodnéné pobyty a balicky. (Wellness pobyty: Hotel Energetic — Beskydy, 2013)

Nabidka aktivit: klasickou nabidkou je wellness centrum, které obsahuje vyhtivany bazén,
whirpool, parni a klasickou saunu a Sirokou nabidku procedur. To je také otevieno i pro
neubytované navstévniky. V resortu se nachazi posilovna a herna, pracuje se také na vy-
stavbé sportovni haly a k zaptjceni jsou zde horska kola a nordic walking hole. (Wellness

pobyty: Hotel Energetic — Beskydy, 2013)

E-komunikace: webova prezentace na adrese www.hotel-energetic.cz obsahuje vSechny
klasické prvky vcetné rezervacniho systému, jazykovych mutaci, vypisu aktualit, akénich
bannerti a registrace k odbéru newsletteru. Na strankach se nachazi ikona Facebooku a
RSS, nicméné Facebook profil resortu nebyl (kromé vlozeni n€kolika fotek) nikdy aktuali-
zovan. (Wellness pobyty: Hotel Energetic — Beskydy, 2013)

Hotel Horal, RoZnov pod Radhostém

Ctythvézdickovy hotel se stejnym nazvem jako jeden z hotelil resortu Valachy se nachézi
také v RoZznové pod Radho$tém. Nabizi ubytovani ve standardnich a luxusnéjSich poko-
jich, jejichZ cena se momentéalné pohybuje od 605,- K& za osobu/noc (Etyilizkovy pokoj).
Hotel disponuje také vlastni restauraci a vinotékou, ve kterych lze potadat také oslavy,
Skoleni a jiné akce. Hotel ma bezbariérovy piistup a kromé standardnich sluZeb nabizi také

napt. Uschovnu lyzi a kol nebo ubytovani se psem, darkové poukazy, room service nebo



monitorované parkovisté. K dispozici jsou také zvyhodnéné pobyty. (Hotel Horal ubytova-
ni Roznov pod Radhostém, Beskydy: Wellness centrum, © 2011)

Nabidka aktivit: jako i ostatni hotely, i Horal nabizi své wellness centrum. Hosté zde mo-
hou vyuzivat whirpool, né€kolik saun, ledovou sprchu a kasnu, tepidarium nebo maséaze.
Vstup do wellness je vzdy zpoplatnén (od 140,- K&/hodina). Hosté mohou vyuzit také slu-
zeb pljcovny horskych kol nebo zahradnich her (pétanque, kuzZelky, badminton).
V blizkém okoli hotelu se nachazi tenisové kurty, golfové hiiste, lanova draha nebo koupa-
listé. V zimé lze vyuzit fady blizkych lyzatskych stiedisek. (Hotel Horal ubytovani Roznov
pod Radhostém, Beskydy: Wellness centrum, © 2011)

E-komunikace: z uvedenych konkuren¢nich zatizeni je webova prezentace hotelu Horal na
strankach www.hotel-horal.cz zpracovana nejméné profesionalné. Obsahuje jazykové mu-
tace, které ovSem také nejsou zvlasté kvalitni. Chybi zde také nékteré dulezité informace,
napf. o moznosti stravovani hotelovych hosti (polopenze, snidan¢). Na strankach se na-
chazi rezervacéni systém 1 odkaz na profil socidlni sité¢ Facebook. Ten vSak neni pravidelné
ani zajimavé spravovan. (Hotel Horal ubytovani Roznov pod Radhostéem, Beskydy:

Wellness centrum, © 2011)


http://www.hotel-horal.cz/

