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ABSTRAKT  

Tato diplomov§ pr§ce se zabĨv§ analĨzou marketingov®ho prostŚed² a zhodnocen²m souļas-

n®ho stavu wellness Hotelu POHODA v Luhaļovic²ch, na z§kladŊ kter®ho bude navrģena 

vhodn§ marketingov§ strategie pro zvĨġen² obsazenosti hotelu. V teoretick® ļ§sti je podle 

odborn® literatury pops§na problematika marketingov®ho strategick®ho pl§nov§n² zejm®na 

v oblasti sluģeb, konkr®tnŊ sluģeb cestovn²ho ruchu a hotelnictv². V praktick® ļ§sti je z jed-

notlivĨch analĨz: analĨzy marketingov®ho mixu, spokojenosti z§kazn²kŢ, konkurence 

a makroprostŚed² sestavena SWOT analĨza hotelu. Na z§kladŊ tŊchto analĨz je vytvoŚena 

posledn² projektov§ ļ§st, kter§ je vŊnov§na konkr®tn²mu projektov®mu Śeġen², marketingov® 

strategii pro zvĨġen² obsazenosti hotelu.  

 

Kl²ļov§ slova: marketing cestovn²ho ruchu a hotelovĨch sluģeb, marketingov§ strategie, 

marketingovĨ mix, situaļn² analĨza, SWOT analĨza, wellness, Hotel Pohoda   

 

 

ABSTRACT 

This diploma thesis deals with analysis of the marketing environment and evaluation of the 

current situation of wellness Hotel POHODA in Luhaļovice, under which will be designed 

appropriate marketing strategy to increase occupancy of the hotel. The theoretical part de-

scribes, based on scientific literature, the issue of marketing strategic planning, particularly 

in the service sector, specifically tourism services and hotel industry. In the practical part of 

the thesis the SWOT analysis of hotel is compiled from individual analyzes: an analysis of 

the marketing mix, customer satisfaction, competition and macro-environment. Based on 

these analysis the last project part is created, which is dedicated to a specific project solution, 

marketing strategy to increase occupancy of the hotel. 

 

Keywords: marketing of tourism and hotel services, marketing strategy, marketing mix, 

analysis of the current situation, SWOT analysis, wellness, Hotel Pohoda  
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ĐVOD 

L§zeŔstv² m§ v Ļesk® republice dlouholetou tradici. V r§mci cestovn²ho ruchu m§ pro naġi 

zemi dŢleģitĨ ekonomickĨ potenci§l a kromŊ toho tak® pŚisp²v§ k rozvoji l§zeŔskĨch ob-

last² ve vġech sf®r§ch. DruhĨmi nejvŊtġ²mi l§znŊmi v Ļesk® republice jsou pr§vŊ l§znŊ 

Luhaļovice, m²sto m®ho bydliġtŊ. Proslul® jsou t®mŊŚ 20 pŚ²rodn²mi l®ļivĨmi prameny, 

z nichģ nŊkter® jsou povaģov§ny za jedny z nej¼ļinnŊjġ²ch miner§ln²ch pramenŢ v EvropŊ.  

V souļasnosti l§znŊ pŚedstavuj² modern² destinace cestovn²ho ruchu s nejen l®ļebnĨmi 

a rehabilitaļn²mi procedurami, ale tak® se sluģbami wellness a relaxaļn²ch center. Host® 

hledaj² v l§zn²ch tak® moģnosti pro aktivn² odpoļinek a spoleļensk® a kulturn² vyģit². Toto 

vġe nab²z² l§znŊ Luhaļovice spolu s neopakovatelnou atmosf®rou, kterou vytv§Ś² kr§sn§ 

pŚ²roda a unik§tn² stavby Duġana Jurkoviļe ve stylu lidov® secese.  

V klidn® ļ§sti Luhaļovic se nach§z² ļtyŚhvŊzdiļkovĨ wellness Hotel Pohoda, v jehoģ 

wellness a relaxaļn²m centru mohou host® nal®zt klid a harmonii duġevn²ch i tŊlesnĨch 

proģitkŢ. C²lem diplomov® pr§ce bude analyzovat souļasnou situaci wellness Hotelu 

POHODA v Luhaļovic²ch, poznat z§kazn²ky hotelu a navrhnout takovou marketingovou 

strategii, kter§ oslov² a pŚil§k§ z§kazn²ky a pomŢģe tak zvĨġit obsazenost hotelu. 

Teoretick§ ļ§st pr§ce se bude zabĨvat problematikou marketingov®ho strategick®ho pl§no-

v§n² a marketingu sluģeb zejm®na v oblasti cestovn²ho ruchu a hotelnictv². V praktick® 

ļ§sti pak bude z jednotlivĨch analĨz (konkr®tnŊ analĨzy marketingov®ho mixu, spokoje-

nosti z§kazn²kŢ, konkurence a makroprostŚed²) sestavena SWOT analĨza, kter§ zhodnot² 

aktu§ln² situaci Hotelu Pohoda. Na z§kladŊ provedenĨch analĨz bude zpracov§na posledn² 

projektov§ ļ§st pr§ce, kter§ bude obsahovat n§vrh marketingov® strategie na zvĨġen² obsa-

zenosti hotelu. Navrģen§ marketingov§ strategie se bude soustŚedit zejm®na na zvĨġen² 

potenci§lu jiģ obsluhovanĨch z§kazn²kŢ. 

Um²stŊn² hotelu v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice pŚin§ġ² i sv§ ¼skal², a to v podobŊ rozs§hl® 

konkurence. Aby hotel dos§hl konkurenļn² vĨhody, mus² neust§le kl§st dŢraz na kvalitu 

poskytovanĨch sluģeb a uspokojen² individu§ln²ch potŚeb z§kazn²ka. Host® jsou na prvn²m 

m²stŊ, je tedy tŚeba vŊnovat jejich potŚeb§m a pŚ§n²m v prŢbŊhu pobytu maxim§ln² pozor-

nost. Nem®nŊ dŢleģit® je udrģov§n² komunikace s hosty i po jejich odjezdu.  

 

ĂZ§kazn²ci, stejnŊ jako srdce, jdou tam, kde si jich v§ģ².ñ 

Michael Leboeuf  

http://citaty.net/autori/michael-leboeuf/
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 MARKETING  A STRATEGICK£ PLĆNOVĆNĉ  

1.1 Marketing  

Podstatu marketingu se v odborn® literatuŚe snaģ² vystihnout Śada rŢznĨch definic od rŢz-

nĨch autorŢ. Definice, kterou uv§d² ĂmarketingovĨ guruñ Philip Kotler ve sv® nejzn§mŊjġ² 

knize Marketing management zn²: ĂMarketing je soci§ln² proces, pŚi kter®m jednotliv-

ci a skupiny z²sk§vaj² to, co si pŚej² a co potŚebuj², prostŚednictv²m tvorby, nab²dky a smŊ-

ny hodnotnĨch produktŢ a sluģeb s ostatn²mi.ñ (Kotler, 2001, s. 24) V dalġ² z jeho knih 

uv§d²: ñMarketing je vŊda a umŊn² objevit, vytvoŚit a dodat hodnotu, kter§ uspokoj² potŚe-

by c²lov®ho trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnŊn® potŚeby a poģadavky.ñ (Kotler, 

2005, s. 6) Snahou marketingu je tedy porozumŊt potŚeb§m a pŚ§n²m z§kazn²ka, poznat 

jeho ģebŚ²ļek hodnot a zpŢsob myġlen² a pomoc² koordinovanĨch aktivit mu tak nab²dnout 

poģadovan® zboģ² a sluģby. DŢleģit® je splnit potŚeby a pŚ§n² z§kazn²ka efektivn²m a vĨ-

hodnĨm zpŢsobem, kterĨ zajist² splnŊn² c²lŢ organizace. Podle manaģerskĨch definic je 

marketing ļasto ch§p§n jako ĂumŊn² prod§vat produkty.ñ  

Marketing destinace cestovn²ho ruchu vych§z² z obecnŊ platnĨch definic marketingu. 

Podle Seatona a Benneta stoj² na pŊti stavebn²ch prvc²ch: prvn²m je filozofie orientace na 

z§kazn²ka, druhĨm je vyuģ²v§n² analytickĨch postupŢ k rozv²jen² t®to filozofie, tŚet²m prv-

kem jsou techniky sbŊru dat, ļtvrtĨm pl§nov§n² a strategick§ rozhodnut² a posledn²m prv-

kem je organizaļn² struktura nutn§ k uskuteļnŊn² pl§nu. (Seaton, 1996, s. 7) 

1.2 StrategickĨ marketing 

StrategickĨ marketing souvis² s rozhodovac²mi procesy na ¼rovni vrcholov®ho manage-

mentu firmy, hotelu a lze jej charakterizovat jako proces spojenĨ zejm®na: 

¶ s vypracov§n²m 

Ü analĨzy vnitŚn²ch podm²nek a str§nek, 

Ü analĨzy vnŊjġ²ho marketingov®ho prostŚed², urļen² pŚ²leģitost² a ohroģen², 

Ü analĨzy konkurence a tak® progn·zov§n² budouc²ch trendŢ, 

¶ se stanoven²m c²lŢ a formulov§n²m strategi² pro jejich dosaģen², 

¶ se stanoven²m marketingovĨch c²lŢ a volbou marketingovĨch strategi² k dosaģen² c²lŢ, 

¶ s vypracov§n²m, realizac² a kontrolou marketingovĨch pl§nŢ, 

¶ s komplexn²m Ś²zen²m marketingov®ho procesu. (Hor§kov§, 2000, s. 14)  
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ĂKl²ļem k ¼spŊġn®mu strategick®mu marketingu je zac²len², um²stŊn² a diferenciace. Spo-

leļnost mus² peļlivŊ vybrat c²lovĨ trh, mus² vytvoŚit jedineļn® um²stŊn² a mus² je umŊt sdŊ-

lit.ñ (Kotler, 2005, s. 33)  

1.2.1 Marketingov§ strategie 

Strategii lze obecnŊ definovat jako dlouhodob® Ś²zen² urļit® ļinnosti, kter§ vede za danĨch 

podm²nek k dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. Lze ji ch§pat jako prostŚedek nebo sch®ma 

a postup k dosaģen² ģ§douc²ho vĨsledku a tak® jako metodu z²sk§n² konkurenļn² vĨhody.  

(Hor§kov§, 2000, s. 11)  

ĂMarketingov§ strategie je ucelenĨ zpŢsob jedn§n² organizace vŢļi z§kazn²kŢm (v rozġ²Śe-

n®m pojet² i vŢļi zamŊstnancŢm firmy a jej²m dodavatelŢm), zahrnuj²c² orientaci na urļit® 

segmenty z§kazn²kŢ, vĨbŊr marketingovĨch n§strojŢ, marketingov®ho mixu, zpŢsobu mar-

ketingov® komunikace (vļetnŊ distribuļn²ch kan§lŢ, zpŢsobu propagace, reklamy, cenov® 

politiky atd.).ñ (Zelenka, 2010, s. 15) Jedn§ se o kontinu§ln², komplexn² a dlouhodobĨ 

proces, zamŊŚenĨ na optimalizaci rozvoje hotelu. Strategick§ rozhodnut² mus² bĨt v soula-

du s definovanĨmi c²li a viz². Marketingov§ strategie by mŊla bĨt integr§ln² souļ§st² celko-

v® strategie firmy. PodobnŊ jako strategick® marketingov® pl§nov§n² je ned²lnou souļ§st² 

strategick®ho pl§nov§n², jak je zn§zornŊno na obr§zku n²ģe.  

 

Stanoven²  

podnikovĨch c²lŢ  

=  

Podnikov® strategick® 

pl§nov§n² 

 

AnalĨza souļasn®  

situace a definov§n² 

marketingovĨch  

strategi²  

=  

Marketingov®  

strategick® pl§nov§n² 

 

Alokace  

marketingovĨch  

zdrojŢ a kontrola  

= 

 Marketingov®  

operativn² pl§nov§n² 

   

Vize, posl§n² 
Komplexn² analĨza 

podniku 
MarketingovĨ pl§n 

   

C²le podniku  

a strategickĨ smŊr 
Marketingov® c²le Rozpoļet 

   

Kritick® faktory ¼spŊchu Marketingov® strategie 
Detailn² pl§n akc²  

a zodpovŊdnost² 

 

Obr§zek 1: MarketingovĨ pl§novac² proces (Blaģkov§, 2007, s. 19, upraveno) 
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1.3 Proces strategick®ho pl§nov§n² hotelu 

Pokud chce bĨt hotel v dneġn² dobŊ ¼spŊġnĨ, konkurenceschopnĨ, chce si udrģet sv® z§-

kazn²ky, splnit jejich potŚeby a pŚ§n² a chce z²skat pevn® m²sto na trhu, je dŢleģit®, aby 

management umŊl myslet perspektivnŊ, uplatŔoval dlouhodob® pl§nov§n² a vyvinul kom-

plexn² strategii rozvoje. 

1.3.1 Stanoven² posl§n², vize a c²lŢ  

Z§klad strategick®ho pl§nov§n² tvoŚ² n§sleduj²c² ot§zky a z nich vyplĨvaj²c² ļinnosti. Sta-

noven² posl§n², vize a c²lŢ je z§kladn²m pŚedpokladem pro ¼spŊġnou aplikaci marketingu.

  

Kde se nach§z²me? 

Proļ existujeme?  Definov§n² posl§n² a vize 

 

Kam smŊŚujeme? 

Ļeho chceme dos§hnout  

a jak toho dos§hneme?  

Stanoven² podnikovĨch c²lŢ  

a podnikovĨch strategi² 

 

Nab²z²me, co je ģ§d§no? 

Jak® jsou kritick®  

faktory ¼spŊchu?  

Definov§n² faktorŢ  

dŢleģitĨch pro splnŊn² posl§n² 

Obr§zek 2: Z§kladn² ļinnosti v r§mci strategick®ho pl§nov§n²  

(Blaģkov§, 2007, s. 23, upraveno) 

Posl§n² je velmi dŢleģit® nejen pro samotnĨ hotel a jeho z§kazn²ky, ale tak® pro jeho sou-

ļasn® i potenci§ln² zamŊstnance a dalġ² zainteresovan® skupiny. Posl§n² neboli mise vyja-

dŚuje ¼ļel podnik§n² firmy, vymezuje jej² pole pŢsobnosti, popisuje funkci firmy ve spo-

leļnosti, jej² postoje, pŚ²nos z§kazn²kŢm nebo taky konkurenļn² vĨhodu. Posl§n² organiza-

ce vych§z² z jej² tradice a mŊlo by zdŢrazŔovat hodnoty, kter® firma uzn§v§. Nejde o s§-

hodlouhĨ popis produktu nebo sluģby, ale o jasn® vystiģen² uģitku pro z§kazn²ka. 

Naopak vize je pŚedstava, obraz o budoucnosti firmy. VyjadŚuje to, kam firma smŊŚuje, 

ļeho chce dos§hnout, ļ²m se chce pro z§kazn²ky st§t. Vize se d²v§ do budoucnosti a mŊn² 

se jen s vĨraznĨmi zmŊnami ve spoleļnosti. C²lem vize je inspirovat zainteresovan® skupi-

ny a motivovat je k tomu, aby se pod²lely na utv§Śen² budoucnosti firmy.  

Po stanoven² posl§n² a vize by mŊlo bĨt jasn®, proļ firma na trhu existuje a kam se chce 

v budoucnosti dostat. Stanoven² konkr®tn²ch c²lŢ napom§h§ dosaģen² ģ§douc²ho vĨsledku. 

C²le umoģŔuj² pl§novat, realizovat a tak® kontrolovat, a proto by vġechny stanoven® c²le 
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(aŠ uģ podnikov®, marketingov® nebo dalġ² v hierarchii c²lŢ) mŊly bĨt tzv. SMART . Tento 

akronym jednoduġe a jasnŊ vyjadŚuje, ģe spr§vnŊ stanovenĨ c²l je:  

¶ SPECIFIC = specifickĨ, jednoznaļnĨ, pŚesnŊ a jasnŊ formulovanĨ, 

¶ MEASURABLE = mŊŚitelnĨ, aby se dalo rozhodnout o ¼rovni dosaģen², 

¶ ACHIEVABLE = dosaģitelnĨ, realistickĨ v danĨch podm²nk§ch a s danĨmi zdroji, 

¶ RELEVANT = relevantn², dŢleģitĨ pro realiz§tory, 

¶ TIMED = naļasovanĨ, ļasovŊ ohraniļenĨ.  

Jednotliv® organizace si stanovuj² dlouhodob® i kr§tkodob® c²le. Formulov§n² c²lŢ 

i stanoven² strategie je realizov§no s ohledem na analĨzu souļasn® situace hotelu v r§mci 

jeho marketingov®ho prostŚed², jedn§ se napŚ. o analĨzu intern²ch faktorŢ, portfolia,  

z§kazn²kŢ, konkurence, dodavatelŢ nebo analĨzu jednotlivĨch faktorŢ makroprostŚed². 

(Blaģkov§, 2007, s. 25-34, Soukalov§, 2004, s. 61-62) 

1.3.2 Komplexn² analĨza souļasn® situace 

Z§kladem pro sestaven² ¼spŊġn® strategie hotelu je komplexn² analĨza jeho souļasn® situa-

ce. Postup pŚi realizaci komplexn² analĨzy zn§zorŔuje obr§zek n²ģe.  

 

Definov§n² marketingov®ho probl®mu, stanoven² c²le analĨzy 

 AnalĨza souļasn® situace z dostupnĨch zdrojŢ 

 Specifikace potŚebnĨch informac² 

 Identifikace zdrojŢ informac² 

 Stanoven² metod sbŊru dat a ļasov®ho harmonogramu 

 Vypracov§n² projektu 

 

 

PŚedvĨzkum 

 SbŊr dat 

 Zpracov§n² a analĨza informac² 

 Prezentace vĨsledkŢ, marketingov§ rozhodnut² 

Obr§zek 3: Postup pŚi komplexn² analĨze (vlastn² zpracov§n²) 

ĂKaģdĨ podnik mus² vŊdŊt, co se dŊje v jeho okol², jak® faktory na nŊj maj² vliv, jakĨ je 

jejich budouc² vĨvoj a dalġ² informace, aby mohl spr§vnŊ napl§novat sv® vlastn² aktivity. 
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Komplexn², pŚesn§ a v pravĨ okamģik opatŚen§ informace zvyġuje konkurenceschopnost 

podnikŢ.ñ (Blaģkov§, 2007, s. 43) Firma mus² disponovat re§lnĨmi poznatky o vnitŚn²ch 

i vnŊjġ²ch faktorech marketingov®ho prostŚed² a ty mŢģe z²skat napŚ. v r§mci celkov® 

SWOT analĨzy. N§zev SWOT analĨzy je odvozen ze slov: 

¶ S = strenghts ï siln® str§nky, 

¶ W = weaknesses ï slab® str§nky, 

¶ O = opportunities ï pŚ²leģitosti, 

¶ T = threats ï hrozby. 

Siln® a slab® str§nky jsou intern² faktory tĨkaj²c² se firmy, a tak na nŊ m§ bezprostŚedn² 

vliv a mŢģe je sama ovlivnit. V r§mci SW analĨzy ï vnitŚn² analĨzy silnĨch a slabĨch str§-

nek je zkoum§n produkt a jeho marketingovĨ mix, image spoleļnosti, vĨroba, organizaļn² 

struktura, ¼roveŔ managementu, spokojenost zamŊstnancŢ, finanļn² situace atd. 

V r§mci OT analĨzy ï vnŊjġ² analĨzy pŚ²leģitost² a ohroģen² je zkoum§no jak mikro-

prostŚed² firmy, jehoģ souļ§st² jsou z§kazn²ci, konkurence, dodavatel®, zprostŚedkovatel®, 

veŚejnost a dalġ², tak i makroprostŚed², ke kter®mu n§leģ² prostŚed² ekonomick®, politick®, 

demografick®, pŚ²rodn², kulturn² a soci§ln²é 

SamozŚejmŊ lze pouģ²t i jin® analĨzy. NapŚ²klad pomoc² BCG matice lze prov®st analĨzu 

portfolia, PEST analĨza slouģ² k pozn§n² makroprostŚed² (prostŚed² Politick®ho a legisla-

tivn²ho, Ekonomick®ho, Soci§ln²ho a kulturn²ho a Technologick®ho), poziļn² mapy zn§-

zorŔuj² vn²m§n² znaļky, benchmarking vyuģ²v§ systematick®ho srovn§v§n² s ostatn²mié  

1.3.3 Urļen² marketingovĨch c²lŢ 

Dalġ²m krokem strategick®ho pl§nov§n² je urļen² marketingovĨch c²lŢ, kter® by mŊly vy-

ch§zet z proveden® situaļn² analĨzy a z²skanĨch znalost² o z§kazn²c²ch a konkurenci. Mar-

ketingov® c²le se tĨkaj² vĨrobkŢ a trhŢ. MŊly by bĨt stanoveny na z§kladŊ potŚeb z§kazn²-

ka a formulov§ny za pomoci metody SMART. D§le by mŊly bĨt vz§jemnŊ sladŊn®, sd²len® 

a podnŊtn® a tak® hierarchicky uspoŚ§dan®. (Hor§kov§, 2000, s. 50-52) 

1.3.4 Segmentace, targeting, positioning 

V r§mci strategick®ho marketingov®ho pl§nov§n² je dŢleģit® si trh destinace rozdŊlit podle 

nŊkolika hledisek, segmentaļn²ch krit®ri² (geografick®, sociodemografick®, psychografick® 

a behavior§ln²) na menġ² skupiny z§kazn²kŢ ï trģn² segmenty. Tyto segmenty by mŊly bĨt 

uvnitŚ co nejv²ce homogenn², to znamen§, ģe z§kazn²ci uvnitŚ segmentu maj² spoleļn® cha-
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rakteristiky, z§jmy, n§zory, potŚeby a pŚ§n², motivaceé Naopak jednotliv® segmenty mezi 

sebou navz§jem by mŊly bĨt co nejv²ce heterogenn², a tedy svĨmi trģn²mi projevy co nej-

v²ce odliġn®. Pot® co je dokonļen proces segmentace a trh je podle specifickĨch hledisek 

rozdŊlen, je dŢleģit® vybrat si nejatraktivnŊjġ² segment nebo skupinu segmentŢ a na ty za-

mŊŚit produktovou nab²dku a pŚizpŢsob² jim marketingov® aktivity. Tato f§ze se nazĨv§ 

targeting. Posledn² f§z² je potom positioning, kdy se organizace nebo znaļka snaģ² v mys-

l²ch spotŚebitelŢ zaujmout urļitou pozici, um²stŊn² a vymezit se tak vŢļi konkurenci. Dob-

rĨ positioning je dŢvodem, proļ z§kazn²ci kupuj² jeden produkt radŊji neģ druhĨ.  

1.3.5 VĨbŊr marketingov® strategie 

Na z§kladŊ vĨsledkŢ uskuteļnŊn® analĨzy, stanovenĨch c²lŢ, segmentace trhu a definovan® 

vize a posl§n² je vypracov§na marketingov§ strategie. Marketingov§ strategie definuje, jak 

nejl®pe konkurovat s vybranĨm produktem ļi sluģbou na zvolenĨch c²lovĨch trz²ch. Jde 

o snahu o co nej¼ļinnŊjġ² alokaci zdrojŢ pro dosaģen² vytyļenĨch marketingovĨch c²lŢ. 

Dalo by se Ś²ci, ģe v podstatŊ se jedn§ o optim§ln² vyuģit² jednotlivĨch n§strojŢ marketin-

gov®ho mixu pro kaģdĨ z vybranĨch c²lovĨch trhŢ. Marketingov§ strategie mus² m²t dlou-

hodobou platnost, prezentace firmy a pŚ²stup k z§kazn²kŢm by nemŊl bĨt vĨraznŊ mŊnŊn 

pŚ²liġ ļasto. Vhodn§ varianta strategie mus² splnit tyto tŚi z§kladn² pŚedpoklady: 

¶ vhodnost (pŚ²nos), 

¶ pŚijatelnost pro jednotliv® z§jmov® skupiny uvnitŚ i vnŊ hotelu ï 

ukazatele pŚijatelnosti: n§vratnost, riziko, oļek§v§n² z§jmovĨch skupin, 

¶ proveditelnost z hlediska zdrojŢ a schopnost² hotelu.  

MarketingovĨch strategi² je nepŚebern® mnoģstv². V praxi neplat², ģe si firma vybere jednu 

strategii a na tu se bezvĨhradnŊ soustŚed², protoģe nŊkter® strategie se zamŊŚuj² na podobn® 

aspekty nebo dokonce pŚedstavuj² to sam®. Jde sp²ġe o to, aby si firma definovala samotn® 

aspekty, na kter® se hodl§ zamŊŚit a podle toho pak vybere vhodn® strategie.  

(Kir§Ŏov§, 2006, s. 54-55, Blaģkov§, 2007, s. 108) NŊkter® z nich jsou uvedeny v tabulce 

na n§sleduj²c² stranŊ: 
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Tabulka 1: ĻlenŊn² marketingovĨch strategi² (Blaģkov§, 2007, s. 107-108, upraveno) 

ĻLENŉNĉ STRATEGIĉ TYP STRATEGIĉ 

Dle marketingov®ho mixu 

¶ VĨrobkov® strategie 

¶ Cenov® strategie 

¶ Distribuļn² strategie 

¶ Komunikaļn² strategie 

RŢstov® strategie 

¶ Strategie penetrace trhu 

¶ Strategie vĨvoje vĨrobku 

¶ Strategie rozġiŚov§n² trhu 

¶ Strategie diverzifikace 

¶ Integraļn² strategieé 

ZamŊŚen® na konkurenci 

¶ N²zk® n§klady 

¶ Diferenciace 

¶ Specializaceé 

Dle cyklu ģivotnosti trhu 

¶ Zav§dŊc² strategie 

¶ Strategie pro rostouc² trhy 

¶ Strategie pro zral® a nasycen® trhy 

¶ Strategie pro klesaj²c² trhy 

NŊkter® dalġ² strategie 

¶ Kooperaļn² strategie 

¶ Strategie positioningu 

¶ Internetov® strategie 

¶ Strategie v mezn²ch situac²ché 

1.3.6 MarketingovĨ pl§n a jeho realizace 

MarketingovĨ pl§n je p²semnĨ dokument, kterĨ zachycuje vĨsledky marketingov®ho pl§-

nov§n² a uļinŊn§ strategick§ rozhodnut², konkr®tn² napl§novan® marketingov® aktivity 

a jejich harmonogram a tak® rozpoļet. Neobsahuje jen dlouhodob§ rozhodnut², a c²le, ale 

tak® rozhodnut² taktick§ a c²le kr§tkodob®. MarketingovĨ pl§n mus² bĨt jasnĨ a vĨstiģnĨ, 

mus² obsahovat kl²ļov® informace a jednotliv® aktivity mus² bĨt uskuteļniteln®. Po peļli-

v®m sestaven² marketingov®ho pl§nu je v r§mci realizaļn² f§ze uveden do kaģdodenn²  

praxe pomoc² jednotlivĨch n§strojŢ marketingov®ho mixu. 

1.3.7 Syst®m mŊŚen² a kontroly, zpŊtn§ vazba 

DŢleģitou souļ§st² marketingov®ho pl§nov§n² je kontroln² f§ze, kter§ sleduje a vyhodnocu-

je plnŊn² pl§nu v praxi, dosaģen² c²lŢ, ¼ļinnost marketingovĨch strategi² a reakci klientŢ. 

NepŚetrģit§ zpŊtn§ vazba je nutnou kontrolou a umoģŔuje vļasn® zmŊny pl§nu v souvislosti 

s mŊn²c²mi se podm²nkami trhu. 
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2 MARKETING SLUĢEB 

Z§padoevropsk§ ekonomika je dnes pŚedevġ²m ekonomikou sluģeb. V posledn²ch letech 

svŊt nab²r§ vŊtġ² dynamiku, roste ģivotn² ¼roveŔ a mŊn² se ģivotn² styl. ĂPo uspokojen² 

z§kladn²ch potŚeb a s rostouc² ģivotn² ¼rovn² se lid® snaģ² uspokojovat soci§ln² potŚeby, 

spojen® s jejich postaven²m ve spoleļnostié spir§la sluģeb se neust§le rozv²j² a vznikaj² 

nov® sluģbyéñ (Vaġt²kov§, 2008, s. 28) PŚes 60% pracuj²c²ch je v z§padoevropskĨch ze-

m²ch zamŊstn§no v sektoru sluģeb a vŊtġ² ļ§st svĨch pŚ²jmŢ utr§c² za dalġ² sluģby, jako 

napŚ²klad za dopravu, vzdŊl§v§n², p®ļi o dŊti, p®ļi o zdrav², ale tak® za sluģby, kter® jsou 

spojeny s tr§ven²m jejich voln®ho ļasu a z§bavou. V dneġn² dobŊ existuje mnoho oblast² 

sluģeb zahrnuj²c²ch mnoģstv² ļinnost². Dagmar Jakub²kov§ ve sv® knize uv§d² rozdŊlen² 

sluģeb podle Foota a Hattema, kteŚ² rozļlenili sluģby na terci§rn², kvart§rn² a kvint§rn². 

Sluģby mohou bĨt poskytov§ny vl§dn²m sektorem, podnikatelskĨmi subjekty i soukromou 

neziskovou sf®rou. (Jakub²kov§, 2009, s. 68)  

 

Tabulka 2: Klasifikace sluģeb (Jakub²kov§, 2009, s. 69) 

SLUĢBY TERCIĆRNĉ SLUĢBY KVARTĆRNĉ SLUĢBY KVINTĆRNĉ 

Sluģby dŚ²ve  

vykon§van® doma 

Sluģby usnadŔuj²c²  

a zefektivŔuj²c² rozdŊlen² 

pr§ce 

Sluģby, kter® urļitĨm  

zpŢsobem mŊn² a zdokona-

luj² jejich pŚ²jemce 

¶ Stravovac²  

¶ Ubytovac² 

¶ KadeŚnictv² 

¶ Kosmetick® sluģby 

¶ Pr§delny 

¶ Đprava odŊvŢ 

¶ Doprava 

¶ Obchod 

¶ Komunikace 

¶ Finance 

¶ Spr§va 

¶ VzdŊl§v§n² 

¶ Zdravotn² p®ļe 

¶ Rekreace 

 

 

Pokud jde o obecn® vymezen² sluģeb, podle Adriana Payna je spousta definic pŚ²liġ limitu-

j²c²ch, a proto sluģbu ve sv® knize definuje obecnŊ takto: ĂSluģba je ļinnost, kter§ v sobŊ 

m§ urļitĨ prvek nehmatatelnosti a vyģaduje urļitou interakci se z§kazn²kem nebo s jeho 

majetkem.ñ (Payne, 1996, s. 14) Podle Kotlera je sluģba jak§koliv ļinnost nebo vĨhoda, 

kterou jedna strana mŢģe nab²dnout druh® stranŊ, a kter§ je v z§sadŊ nehmotn§ a nepŚin§ġ² 

ģ§dn® vlastnictv². Produkce sluģby mŢģe, ale nemus² bĨt spojena s hmotnĨm produktem. 
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Sluģby se daj² klasifikovat podle mnoha krit®ri². NapŚ²klad podle pod²lu hmotn®ho produk-

tu na sluģbŊ, podle z§vislosti na lidskĨch zdroj²ch, materi§ln²m prostŚed², podle zpŢsobu 

distribuceé Velmi dŢleģitĨm faktorem je ovlivnŊn² popt§vky sez·nnost² a moģnost pŚi-

zpŢsoben² sluģby individu§ln²m poģadavkŢm z§kazn²ka. (Kotler, 2001, s. 421, Soukalov§, 

2004, s. 104) 

2.1 Specifick® vlastnosti sluģeb 

Sluģby se od hmotnĨch produktŢ odliġuj² ļtyŚmi hlavn²mi vlastnostmi: nehmotnost², nedŊ-

litelnost², promŊnlivost² a pom²jivost².  

¶ Nehmotnost 

Sluģba je takzvanŊ nehmotn§, protoģe ji pŚed koup² nelze posoudit fyzickĨmi smysly jako 

hmotnĨ produkt, kterĨ mŢģeme dopŚedu rŢznĨmi zpŢsoby ohodnotit. Na rozd²l od hmot-

nĨch produktŢ jsou sluģby do znaļn® m²ry abstraktn² a nehmatateln®. Z§kazn²k se ob§v§ 

rizika spojen®ho s n§kupem a klade dŢraz na osobn² reference. Vytv§Ś² si z§vŊry podle 

viditelnĨch atributŢ, jako jsou lokalita, prostŚed², vybaven², person§l, cena, komunikaļn² 

materi§lyé V r§mci komunikace sluģby je dŢleģit® vyzdvihnout vĨhody a kvality, podat 

dŢkazy a pomoc² symboliky zhmotnit abstraktn² nab²dku.  

¶ NeoddŊlitelnost  

VĨroba a spotŚeba sluģby prob²h§ na rozd²l od produktu vŊtġinou souļasnŊ a za pŚ²tomnosti 

z§kazn²ka. ĂJe-li pŚi poskytov§n² sluģby pŚ²tomen i z§kazn²k, vznik§ interakce mezi posky-

tovatelem a z§kazn²kem, kter§ je speci§ln²m rysem marketingu sluģeb. Na vĨsledek posky-

tovan® sluģby m§ potom vliv jak poskytovatel, tak z§kazn²k.ñ (Kotler, 2001, s. 424) KvŢli 

t®to interakci je dŢleģit® vŊnovat pozornost ġkolen² a vĨchovŊ person§lu a jeho jedn§n² se 

z§kazn²ky. V cestovn²m ruchu jsou vŊtġinou pŚ²tomni i dalġ² z§kazn²ci a celkovĨ dojem ze 

sluģby tak z§leģ² tak® na chov§n² ostatn²ch pŚ²tomnĨch.  

¶ PromŊnlivost ï heterogenita 

Kvalita sluģby z§vis² na tom, kdo, kdy, kde a jak sluģbu poskytuje. Jedna a ta sam§ sluģba 

se mŢģe pokaģd® nŊjak liġit, a tak i spokojenost z§kazn²kŢ mŢģe bĨt rŢzn§. Je tŚeba udrģo-

vat urļitĨ standard kvality sluģeb a spokojenost z§kazn²kŢ prŢbŊģnŊ sledovat. I vzhledem 

k t®to vlastnosti sluģeb je dŢleģit§ investice do lidskĨch zdrojŢ ï spr§vnĨ vĨbŊr a vyġkolen² 

person§lu. Ļasto se pŚistupuje ke standardizaci procesu poskytovan® sluģby, ale ve vġech 

pŚ²padech se standardizace uplatnit ned§. 
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¶ Pom²jivost ï zniļitelnost 

Sluģby se nedaj² skladovat a pot® opŊtovnŊ prod§vat, a proto pokud nejsou prod§ny pŚ²mo 

v ļase, kdy jsou nab²zeny, jsou pro danĨ okamģik ztracen®, zniļen®. Pom²jivost tedy nen² 

probl®mem jen v pŚ²padŊ, ģe je popt§vka st§l§. Pokud je popt§vka sez·nn² nebo jinĨm zpŢ-

sobem nest§l§ je nutn® se vyrovnat s vĨkyvy mezi nab²dkou a popt§vkou. Kdyģ se napŚ²-

klad nepodaŚ² obsadit pokoje v hotelu, nelze tuto ztracenou pŚ²leģitost nijak nahradit. C²lem 

provozovatelŢ je tedy pomoc² jednotlivĨch prvkŢ marketingov®ho mixu zajistit rovnomŊr-

nou vyt²ģenost.  

S nehmotnost² a pom²jivost² souvis² dalġ² vlastnost sluģeb, a to nemoģnost vlastnictv². 

Z§kazn²k koup² z²sk§v§ pouze pr§vo na poskytnut² sluģby nebo na pŚ²stup ke sluģbŊ, ne-

mŢģe vġak sluģbu vlastnit. (Kotler, 2001, s. 424-426, Janeļkov§, 2001, s. 13-19) 

2.2 7P: MarketingovĨ mix sluģeb  

MarketingovĨ mix je soubor taktickĨch marketingovĨch n§strojŢ, kter® pom§haj² produkt 

nebo sluģbu nab²dnout c²lovĨm trhŢm a dos§hnout tak postupnŊ marketingovĨch c²lŢ. 

VhodnŊ zvolen§ kombinace tŊchto marketingovĨch n§strojŢ umoģŔuje dosaģen² stanove-

nĨch c²lŢ a finanļn² zisk prostŚednictv²m uspokojen² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka na c²lov®m 

trhu. D²ky specifickĨm vlastnostem sluģeb je nutn® rozġ²Śit z§kladn² model 4P na 7P.  

MarketingovĨ mix sluģeb tedy obsahuje: 

¶ Product 

ĂVĨrobek je hmotnĨ statek, sluģba ale i myġlenka, kter§ se st§v§ pŚedmŊtem smŊny na trhu 

a je urļena k uspokojov§n² lidskĨch potŚeb.ñ (Soukalov§, 2004, s. 4) KoneļnĨ produkt, 

sluģba se skl§d§ ze ļtyŚ ¼rovn²: 

Ü z§kladn² produkt ï mus² uspokojit z§kladn² potŚeby z§kazn²ka, 

Ü oļek§vanĨ produkt ï kromŊ z§kladn²ho uģitku uspokoj² i dalġ² poģadavky klienta, 

Ü rozġ²ŚenĨ produkt ï vlastnosti, ze kterĨch plyne konkurenļn² vĨhoda, 

Ü potenci§ln² produkt ï veġker® modifikace produktu, kter® pŚinesou dalġ² uģitek. 

(Payne, 1996, s. 132) 

V pŚ²padŊ sluģeb z§kazn²k nekupuje pŚ²mo produkt, ale uģitek. U hotelovĨch sluģeb je dŢ-

leģit® rozhodnout se o spektru poskytovanĨch ļinnost². Nab²dka je kl²ļov§ a z§kazn²k 

v dneġn² dobŊ od hotelu oļek§v§ v²ce neģ jen sluģby ubytovac² a stravovac². 
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¶ Price 

Cena vyjadŚuje hodnotu vĨrobku pro z§kazn²ka. Je to penŊģn² ļ§stka, kterou je z§kazn²k 

ochoten zaplatit, aby z²skal poģadovanĨ uģitek z poskytovan® sluģby. Cena je jedinĨ prvek 

marketingov®ho mixu produkuj²c² firmŊ zisk. V oblasti cestovn²ho ruchu ļasto nen² stano-

vena pouze za jednotlivou sluģbu, ale za celĨ soubor, bal²ļek sluģeb. Vzhledem k nehmot-

n®mu charakteru sluģeb je cena vĨznamnĨm ukazatelem kvality.   

¶ Placement 

Um²stŊn², distribuce pŚedstavuje zpŢsob, jak sluģbu dostat k z§kazn²kovi. Lze rozliġit tŚi 

typy interakce mezi poskytovatelem sluģby a z§kazn²kem: transakce prob²h§ na d§lku,  

poskytovatel jde za klientem, z§kazn²k jde k poskytovateli. V pŚ²padŊ, ģe z§kazn²k jde 

k poskytovateli, je velmi dŢleģitĨ optim§ln² vĨbŊr m²sta pro poskytov§n² sluģby, protoģe 

m²sto a prostŚed² jsou vĨznamnou souļ§st² vn²man® hodnoty a uģitku sluģby.   

¶ Promotion  

Propagace, marketingov§ komunikace zajiġŠuje poskytnut² informac² o nab²dce z§kazn²-

kŢm z c²lov®ho trhu a vytv§Ś² a stimuluje tak popt§vku po nab²zen®m produktu/sluģbŊ. 

DŢleģit® je zdŢraznit uģitek a hodnotu, benefity, kter® z§kazn²k koup² z²sk§, a vymezit se 

tak vŢļi konkurenci. Spr§vn§ komunikace pŚisp²v§ k hmatatelnosti sluģeb, zvĨġen² frek-

vence a objemu n§kupŢ, pom§h§ k dosaģen² urļit® pozice na trhu, podporuje image. Ko-

munikace mus² vych§zet z c²lŢ a strategie hotelu a mus² bĨt plnŊ koordinovan§ a kontrolo-

van§. Marketingov® komunikace se daj² ch§pat jako soubor komunikaļn²ch metod a pro-

pagaļn²ch materi§lŢ, pomoc² kterĨch je organizace, firma, hotel nebo sluģba prezentov§na 

budouc²m z§kazn²kŢm. K prezentaci pouģ²v§me komunikaļn² mix obsahuj²c²: 

Ü reklamu, 

Ü osobn² prodej, 

Ü podporu prodeje, 

Ü direct marketing, 

Ü public relations (+ sponzoring), 

Ü vĨstavy a veletrhy. 

DŢleģitĨm rysem propagace sluģeb je daleko vŊtġ² vĨznam referenļn²ch zdrojŢ a osobn²ho 

doporuļen² od rodiny, pŚ§tel, spolupracovn²kŢ ļi jinĨch zn§mĨch. 
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¶ People 

V oblasti sluģeb cestovn²ho ruchu doch§z² ve vŊtġ² ļi menġ² m²Śe ke kontaktu z§kazn²kŢ  

s poskytovateli sluģeb a lid® tak maj² pŚ²mĨ vliv na kvalitu sluģeb. DŢleģitĨ je dŢkladnĨ 

vĨbŊr, kvalifikace, prŢbŊģn® vzdŊl§v§n², efektivn² motivace a Ś²zen² zamŊstnancŢ smŊŚuj²c² 

k dlouhodob® udrģitelnosti kvality procesu poskytov§n² sluģeb. Ļasto jsou tak® stanovov§-

na pravidla pro chov§n² z§kazn²kŢ.  

¶ Physical evidence 

Z nehmotn® povahy sluģeb vyplĨv§, ģe z§kazn²k sluģbu dopŚedu nedok§ģe posoudit a zvy-

ġuje se tak riziko n§kupu. Materi§ln² prostŚed² je svĨm zpŢsobem dŢkazem o vlastnostech 

sluģby a jej² kvalitŊ a mŢģe m²t mnoho forem ï od vlastn² budovy, pŚes vybaven² interi®ru 

a odŊv zamŊstnancŢ aģ po firemn² broģuru a celĨ corporate design. 

¶ Processes 

Interakce mezi z§kazn²kem a poskytovatelem bŊhem procesu poskytov§n² sluģby je dŢvo-

dem pro podrobnŊjġ² zamŊŚen² se na zpŢsob, jakĨm je sluģba poskytov§na. Je dŢleģit® pro-

cesy sledovat, analyzovat, klasifikovat a postupnŊ zjednoduġit a zefektivnit. StejnŊ jako 

materi§ln² prostŚed² a lid® i procesy odr§ģej² kvalitu dan® sluģby.   

(Janeļkov§, 2001 s. 29-31, Vaġt²kov§, 2008, s. 26-27) 

2.3 Kvalita sluģeb  

U sluģeb je dŢleģit® vŊnovat pozornost nejen pŚitahov§n² novĨch z§kazn²kŢ, ale tak® udr-

ģen² st§lĨch klientŢ, a to pomoc² zachov§n² urļit®ho standardu a zlepġov§n² kvality. Kvali-

ta sluģeb vyplĨv§ ze schopnosti poskytovatele uspokojit ļi pŚedļit oļek§v§n² c²lovĨch z§-

kazn²kŢ. Pro zjiġtŊn² kvality sluģby je tŚeba dlouhodobŊ sledovat spokojenost z§kazn²kŢ se 

samotnou sluģbou, prostŚed²m, zamŊstnanci a tak® reagovat na jejich pŚ§n² a st²ģnosti. DŢ-

leģit® je z²skan® informace dŢkladnŊ analyzovat a vyhledat nedostatky a jejich pŚ²ļiny. Je 

zapotŚeb² usilovat o perfektn² kvalitu a nulovou ¼roveŔ chyb. Poģadavek na kvalitu roste 

¼mŊrnŊ s cenou. (Horovitz, 1994) 

Z§kazn²kovi je tŚeba vŊnovat maxim§ln² pozornost, splnit nad oļek§v§n² jeho potŚeby  

a pŚ§n², uļinit ho vģdy spokojenĨm a z²skat si jeho dŢvŊru. SpokojenĨ z§kazn²k pŚed§v§ 

sv® kladn® reference d§l a vytv§Ś² tak hotelu dobr® jm®no a pozitivn² image. 
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3 MARKETING  CESTOVNĉHO RUCHU A HOTELOVħCH SLUĢEB 

3.1 Cestovn² ruch 

Cestovn² ruch neboli tak® turismus patŚ² v dneġn² dobŊ k nejvĨznamnŊjġ²m odvŊtv²m svŊ-

tov®ho hospod§Śstv², jeho vĨznam je jak glob§ln², tak i region§ln² a st§le roste. M§ vliv na 

hrubĨ dom§c² produkt, investice, zamŊstnanost, ale tak® spravov§n² historickĨch 

a kulturn²ch pam§tek. Definice cestovn²ho ruchu podle SvŊtov® organizace cestovn²ho 

ruchu ï UNWTO: United Nations World Tourism Organization zn²: ĂCestovn² ruch je 

ļinnost osob cestuj²c²ch do m²st a pobĨvaj²c²ch v m²stech mimo sv® obvykl® prostŚed² po 

dobu kratġ² neģ jeden ucelenĨ rok, za ¼ļelem tr§ven² voln®ho ļasu a sluģebn²ch cest (osoba 

nesm² bĨt odmŊŔov§na ze zdrojŢ navġt²ven®ho m²sta).ñ (CzechTourism, 2005-2012, [onli-

ne]) S pohybem lid² je spojeno ġirok® spektrum sluģeb. Z§kazn²ci vyuģ²vaj² sluģeb infor-

maļn²ch, dopravn²ch, pojiġŠovac²ch, ubytovac²ch a stravovac²ch, kosmetickĨch, kultur-

n²ch, prŢvodcovskĨch a dalġ²ch. Cestovn² ruch tak mŢģe bĨt zdrojem pŚ²jmŢ a novĨch pra-

covn²ch pŚ²leģitost² pro danou oblast. ĂCestovn² ruch pŚedstavuje rozs§hlĨ trh, kterĨ vyģa-

duje uspokojen² rŢznorodĨch potŚeb, a t²m vzbuzuje pozornost podnikatelŢ, veŚejn® i st§tn² 

spr§vy, i velmi dynamicky se rozv²jej²c² segment ekonomiky.ñ (Jakub²kov§, 2009, s. 19) 

3.1.1 Destinace cestovn²ho ruchu 

Destinace se d§ ch§pat jako urļitĨ geografickĨ prostor, kterĨ si n§vġtŊvn²k vyb²r§ 

z urļit®ho dŢvodu jako c²l sv® cesty. ĂDestinace je pŚedstavov§na svazkem rŢznĨch sluģeb 

koncentrovanĨch v urļit®m m²stŊ nebo oblasti, kter® jsou poskytov§ny v n§vaznosti na po-

tenci§l cestovn²ho ruchu (atraktivity) m²sta nebo oblasti. Atraktivity destinace tak pŚedsta-

vuj² postatu destinace a hlavn² motivaļn² stimul n§vġtŊvnosti destinace.ñ (Palatkov§, 2006, 

s. 16) Lze Ś²ci, ģe do znaļn® m²ry si definuje destinaci s§m klient, a to vĨbŊrem konkr®t-

n²ch konzumovanĨch sluģeb a jejich vn²m§n²m. Toto vn²m§n² mŢģe bĨt jak pozitivn², tak 

i negativn², v z§vislosti na kvalitŊ poskytovanĨch sluģeb a celkov®m dojmu. RŢzn® desti-

nace cestovn²ho ruchu jsou navz§jem si konkuruj²c² jednotky a je potŚeba je systematicky 

Ś²dit. Jako nejmenġ² moģn§ destinaļn² jednotka je br§n rezort, coģ je m²sto nebo menġ² ob-

last, kter§ je navġtŊvov§na s c²lem tr§ven² voln®ho ļasu. TakovĨm rezortem mŢģe bĨt  

i hotel, protoģe nab²z² sluģby jako ubytov§n², stravov§n², sportovn² aktivity a poskytuje 

odpoļinek i z§bavu. (Palatkov§, 2006, s. 16) 
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3.1.2 Formy cestovn²ho ruchu 

Cestovn² ruch se d§ klasifikovat podle mnoha hledisek. Z hlediska c²le cesty, motivace pro 

n§vġtŊvu mŢģeme cestovn² ruch rozļlenit na: 

¶ Rekreaļn²  

Rekreaļn² cestovn² ruch je prim§rn² formou cestovn²ho ruchu. Z§kazn²k vyhled§v§ od-

poļinek a relaxaci pro obnovu svĨch fyzickĨch a duġen²ch sil. 

¶ KulturnŊ-pozn§vac²  

KulturnŊ-pozn§vac² forma cestovn²ho ruchu ¼zce souvis² s formou rekreaļn², ale n§-

vġtŊvn²k tr§v² ļas aktivnŊ a vzdŊl§v§ se prostŚednictv²m n§vġtŊv zn§mĨch m²st, histo-

rickĨch pam§tek, pŚ²rodn²ch kr§s, kulturn²ch akc²é  

Rekreaļn² a kulturn²-pozn§vac² forma v pŚ²jezdov®m cestovn²m ruchu do Ļesk® republiky 

pŚevl§d§. 54% zahraniļn²ch turistŢ uvedlo, ģe dŢvodem jejich n§vġtŊvy byla dovolen§, 

rekreace a pozn§v§n². 

¶ Zdravotn² a l®ļebnĨ  

D²ky vysok®mu vĨskytu l®ļebnĨch term§ln²ch a miner§ln²ch pramenŢ je l§zeŔsk§ l®ļba 

v Ļesk® republice velmi obl²ben§, a to i mezi zahraniļn²mi turisty. Pod zdravotn² ces-

tovn² ruch spad§ tak® wellness tourism.  

¶ SportovnŊ-rekreaļn²  

Pod tuto formu cestovn²ho ruchu patŚ² vġechny sportovnŊ zamŊŚen® pobyty, aŠ uģ se 

jedn§ o turistiku, cykloturistiku, vodn² sporty, lyģov§n² atd. Podle m®ho n§zoru tato 

forma ¼zce souvis² s formou kulturnŊ-pozn§vac², protoģe lid® si i ke svĨm sportovn²m 

aktivit§m vyb²raj² zn§m§ zaj²mav§ m²sta, kulturn² pam§tky, pŚ²rodn² kr§syé  

¶ Business tourism 

Business tourism je spojenĨ s profesn²mi motivy a zahrnuje aktivity jako ¼ļast na ve-

letrz²ch a vĨstav§ch, kongresy, obchodn² cesty nebo i dovolen® za odmŊnu.   

¶ SpoleļenskĨ 

N§vġtŊva rodiny, pŚ§tel a zn§mĨch nebo tŚeba tak® spoleļensk® akce, klubu apod.   

(Jakub²kov§, 2009, s. 20, CzechTourism, 2005-2013, [online]) 

Jednou z novŊjġ²ch zaj²mavĨch forem cestovn²ho ruchu v Ļesku je kulin§Śsk§ turistika 

(culinary tourism) pro skupinu z§kazn²kŢ se z§jmem o ļeskou gastronomii. Restaurace 

oznaļen® logem Czech Specials nab²zej² prav® ļesk® a moravsk® speciality. 
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Dalġ² ļlenŊn² podle rŢznĨch klasifikaļn²ch hledisek je uvedeno v tabulce n²ģe. Tabulka 

zachycuje z§kladn² dŊlen², avġak neobsahuje ¼plnŊ vġechny formy cestovn²ho ruchu. 

Tabulka 3: Typologie cestovn²ho ruchu (Jakub²kov§, 2009, s. 20, upraveno) 

KLASIFIKAĻNĉ HLEDISKA 

Z§kladn² ļlenŊn² 
¶ Dom§c² 

¶ Zahraniļn² 

D®lka pobytu 

¶ Kr§tkodobĨ 

¶ StŚednŊdobĨ 

¶ DlouhodobĨ 

Intenzita turistickĨch proudŢ 

¶ St§l§ 

¶ Sez·nn² 

¶ Mimosez·nn² 

ZpŢsob organizace 
¶ OrganizovanĨ 

¶ NeorganizovanĨ 

VŊk ¼ļastn²kŢ 

¶ Ml§deģ 

¶ DospŊl², rodiny s dŊtmi 

¶ SenioŚi 

ProstŚed² 

¶ MŊsto 

¶ Venkov 

¶ StŚediska (are§ly cestovn²ho ruchu) 

¶ L§znŊé 

3.1.3 L§zeŔstv² a jeho vĨznam 

Jak bylo uvedeno vĨġe, d²ky vysok®mu vĨskytu l®ļebnĨch term§ln²ch a miner§ln²ch pra-

menŢ je l§zeŔsk§ l®ļba v Ļesk® republice velmi obl²ben§, a to i mezi zahraniļn²mi turisty. 

ĂL§zeŔstv² v Ļesk® republice m§ jiģ mnohasetletou tradici. K z§sadn²mu rozvoji l§zn² vġak 

doch§z² pŚedevġ²m od 18. do 20. stolet² (Ăzlat§ ®ra naġeho l§zeŔstv²ñ), kdy jsou l§zeŔsk§ 

m²sta navġtŊvov§na nejen z dŢvodŢ l®ļebnĨch, nĨbrģ i pro moģnosti kulturn²ho 

a spoleļensk®ho vyģit².ñ (Svaz l®ļebnĨch l§zn² ĻR, 2009, [online]) ĂL§zeŔstv² vych§z² 

z poznatku, ģe zdravotn² stav obyvatelstva je jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch indik§torŢ kvality 

ģivota. Souļ§st² p®ļe o zdrav² je i p®ļe l§zeŔsk§.ñ (Jakub²kov§, 2006, [online]) L§zeŔsk§ 

p®ļe je zajiġŠov§na prostŚednictv²m l®ļivĨch pŚ²rodn²ch zdrojŢ a poskytuje ji kvalifikovanĨ 

zdravotnickĨ person§l. C²lem l§zeŔsk® p®ļe je nejenom l®ļen² nemoc², zm²rŔov§n² projevŢ 

dlouhodobĨch zdravotn²ch probl®mŢ a dokonļov§n² l®ļebn®ho procesu, ale tak® zajiġŠov§-

n² prevence. N§vġtŊvn²ci oļek§vaj² od pobytu v l§zn²ch kromŊ zlepġen² sv®ho zdravotn²ho 

stavu, tak® odpoļinek, pŚ²jemn® prostŚed², atmosf®ru a kulturn² a spoleļensk® vyģit². 
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3.1.4 Wellness tourism 

Wellness se d§ ch§pat jako harmonick§ tŊlesn§ i duġevn² rovnov§ha, zdravŊjġ² zpŢsob ģi-

vota, psychick§ pohoda. Wellness cestovn² ruch je spolu s l§zeŔskĨm cestovn²m ruchem 

Śazen pod zdravotn² cestovn² ruch. Zat²mco l§zeŔsk§ p®ļe se zabĨv§ l®ļen²m nemoc² 

a rŢznĨch zdravotn²ch probl®mŢ, wellness je zamŊŚen sp²ġe na prevenci. VŊtġinou se jedn§ 

o pobyty kr§tkodob®. Vzhledem k tomu, ģe wellness hotely jsou ļasto vyuģ²v§ny busi-

nessmany k odpoļinku, teambuildingovĨm akc²m, setk§n²m se z§kazn²ky nebo kongresŢm, 

je wellness cestovn² ruch ļasto spojov§n tak® s business tourism. HotelovĨ wellness vznik§ 

pŚipojen²m wellness sluģeb ke klasickĨm sluģb§m hotelu. Hotelov® wellness centrum by 

mŊlo zahrnovat napŚ²klad fitness vybaven², baz®n, whirlpool, saunovĨ svŊt, relaxaļn² 

prostor, mas§ģe, kosmetick§ oġetŚen²é SamozŚejmost² je tak® ļerstv§ a chutn§ kuchynŊ 

a pŚ²jemnĨ interi®r i exteri®r hotelu. 

ĂVĨznamnou roli zde hraje management kvality. Vysok§ kvalita je z§kladem ¼spŊchu na 

trhu i v r§mci mezin§rodn² konkurence. Je nutn® ale podotknout, ģe nejen kvalita 

a modernost vybaven² wellness zaŚ²zen² je z§rukou ¼spŊchu, ve wellness turismu je kl²ļov§ 

pŚedevġ²m celkov§ atmosf®ra cel®ho zaŚ²zen², kde hraje vĨznamnou roli kvalitn² person§l.ñ  

(PodŊbradskĨ, 2008, s. 104) 

3.2 Odliġnosti marketingu cestovn²ho ruchu od marketingu sluģeb 

Sluģby z oblasti cestovn²ho ruchu a pohostinstv² maj² oproti ostatn²m sluģb§m sv® typick® 

charakteristiky, a tak je k marketingu sluģeb tohoto druhu tŚeba pŚistupovat specifickĨm 

zpŢsobem. Mezi tyto charakteristiky a pŚ²stupy podle Morrisona (1995, s. 47-51) patŚ²: 

¶ Kratġ² expozitura sluģeb 

¶ PromŊnlivŊjġ² a sloģitŊjġ² distribuce 

¶ Snazġ² kop²rov§n² poskytovanĨch sluģeb konkurenc² 

¶ VŊtġ² vĨznam ĂvnŊjġ² str§nkyñ poskytov§n² sluģeb, dŢraz na image 

¶ Word-of-mouth advertising 

D²ky nehmotnosti sluģeb ji z§kazn²ci nemohou ohodnotit fyzickĨmi smysly a rozhodnout 

se o jej² kvalitŊ uģ pŚed koup² a vyuģit²m. Z tohoto dŢvodu m§ velkĨ vĨznam ¼stn² rekla-

ma. Lid®, kteŚ² sluģbu vyuģili, mohou pŚed§vat sv® reference d§l a doporuļit nebo naopak 

nedoporuļit sluģbu dalġ²m z§kazn²kŢm. Aby byla ġ²Śena pozitivn² ¼stn² reklama a dobr§ 

povŊst a utv§Śelo se kladn® veŚejn® m²nŊn², je dŢleģit® poskytovat trvale kvalitn² sluģby. 
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¶ Vliv emoc² a psychiky jedince v prŢbŊhu n§kupu 

V oblasti cestovn²ho ruchu pŢsob² na potenci§ln² z§kazn²ky nejv²ce reklama s emotivn²m 

apelem. Z§kazn²ci se ļasto rozhoduj² emotivnŊ a iracion§lnŊ, a proto je nejefektivnŊjġ² 

emotivn² reklama, ze kter® vyzaŚuje urļit§ atmosf®ra a lidi tak sn§ze Ăokouzl²ñ. 

¶ DŢraz na propagaci mimo sez·nu 

Z§kazn²ci si vyb²raj² takovou sluģbu jako je dovolen§ dopŚedu, a to i s velkĨm pŚedstihem. 

Snahou je prostŚednictv²m dobr® propagace zabr§nit sez·nn²m vĨkyvŢm a zaplnit tak ka-

pacity i mimo obdob² hlavn² sez·ny.  

¶ Z§vislost na komplement§rn²ch firm§ch 

CelkovĨ dojem nevytv§Ś² jen jedna sluģba, ale vġechny sluģby, kter® s procesem cestovn²-

ho ruchu souvis², poskytovan® rŢznĨmi firmami. 

ĂKomplexn² sluģba cestovn²ho ruchu (package) vznik§ na z§kladŊ sloģitŊ prov§zan® spolu-

pr§ce mnoha dodavatelŢ a zprostŚedkovatelŢ sluģebé Subjektivn² hodnocen² kvality sluģby 

klientem je ovlivnŊno kvalitou vġech poskytovanĨch sluģeb (ļasto nejv²ce kvalitou nejhorġ² 

sluģby), poļas²m a dalġ²mi pŚ²rodn²mi podm²nkami, lidskĨm faktorem na stranŊ sjednanĨch 

i nesjednanĨch poskytovatelŢ sluģeb, klientŢ i m²stn²ch obyvatelé Mezi z§kladn² znaky 

kvalitn² sluģby v cestovn²m ruchu patŚ² spolehlivost, bezpeļnost, dobrĨ pomŊr mezi kvalitou 

sluģby a cenou, zpŢsob nab²dky a rychlost zajiġtŊn² sluģby, komplexnost a moģnost indivi-

dualizace sluģby.ñ (Zelenka, 2010, s. 77) 

¶ 8P: MarketingovĨ mix pro cestovn² ruch 

MarketingovĨ mix pro sluģby z oblasti cestovn²ho ruchu je oproti marketingov®mu mixu 

sluģeb obecnŊ d§le rozġ²Śen. KromŊ produktu, ceny, distribuce, komunikace, lid² a tak® 

materi§ln²ho prostŚed² a procesŢ marketingovĨ mix sluģeb cestovn²ho ruchu jeġtŊ obsahuje: 

Ü Packaging 

Bal²ļek sluģeb je pŚedem pŚipravenĨ soubor sluģeb, za kterĨ z§kazn²k zaplat² jednu 

souhrnnou cenu. Bal²ļky se nab²zej² buŅ hotov®, anebo se na jejich tvorbŊ mŢģe 

z§kazn²k pod²let a sestavit si tak bal²ļek podle svĨch pŚ§n². PŚ²kladem bal²ļku 

v cestovn²m ruchu je z§jezd. ĂZ§jezd obvykle obsahuje sluģby dopravy, ubytov§n² 

a stravov§n², ale mŢģe zahrnovat i dalġ² sluģby, napŚ²klad sportovn², kulturn², ani-

maļn², wellness a fitness programy apod.ñ (Jakub²kov§, 2009, s. 267) Tvorba ba-

l²ļkŢ sluģeb napom§h§ k naplnŊn² kapacity i mimo sez·nu. 
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Ü Programming 

ĂProgramov§n² spoļ²v§ ve vytv§Śen² vz§jemnŊ navazuj²c² nab²dky sluģeb a atrakti-

vit cestovn²ho ruchu, kter® vytv§Śej² vĨslednĨ produkt cestovn²ho ruchué TypickĨm 

programov§n²m, jehoģ c²lem je pŚedevġ²m vŊtġ² rovnomŊrnost n§vġtŊvnosti m²sta 

a t²m sniģov§n² sez·nnosti, je vytv§Śen² souvisl® nab²dky sportovn²ch a kulturn²ch 

pŚedstaven² v dan®m m²stŊé Programem je tak® n§plŔ pozn§vac²ho z§jezdu, rŢz-

nĨmi aktivitami naplnŊnĨ pobytovĨ z§jezdéñ (Zelenka, 2010, s. 115) 

Ü Partnership 

VĨznamnou souļ§st² marketingu cestovn²ho ruchu je tak® spolupr§ce. Cestovn² 

ruch je odvŊtv², kter® je z§visl® na dobr® spolupr§ci rŢznĨch subjektŢ. Jde 

o spolupr§ci poskytovatelŢ sluģeb, zprostŚedkovatelŢ, organiz§torŢ, dodavatelŢ, 

m²stn² komunityé Spolupr§ce nejen rozġiŚuje moģnosti nab²dky, ale tak® ġetŚ² fir-

m§m a organizac²m n§klady, pom§h§ sniģovat rizika a pŚin§ġ² vĨhody plynouc² ze 

synergie spojen². 

Do marketingov®ho mixu sluģeb se jev² ¼ļelnĨm zahrnout tak® public opinion ï veŚejn® 

m²nŊn². (Jakub²kov§, 2009, s. 272) Podle m®ho n§zoru veŚejn® m²nŊn² nen² ani tak jednou 

ze souļ§st² marketingov® mixu, jako sp²ġe vĨsledkem toho, jak jsou ostatn² n§stroje mixu 

aplikov§ny, jakĨ maj² mezi z§kazn²ky ¼spŊch a jakou image hotelu mezi veŚejnost² vytv§Ś². 

NŊkdy bĨv§ zahrnuta jeġtŊ tak® politick§ moc ï political power, kter§ v pŚ²padŊ l§zeŔstv² 

mŢģe m²t velkĨ vliv (legislativn² zmŊny tĨkaj²c² se hrazen² l§zeŔskĨch pobytŢ). 

3.3 Marketing hotelovĨch sluģeb 

Hotel je ubytovac² zaŚ²zen² s minim§lnŊ deseti pokoji, kter® za ¼platu poskytuje z§kazn²-

kŢm pŚechodn® ubytov§n² a sluģby s t²m spojen® (zejm®na stravovac²). C²lem marketingu, 

zjednoduġenŊ Śeļeno, je zjiġtŊn² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²kŢ a jejich n§sledn® uspokojen² za 

¼ļelem pŚimŊŚen®ho zisku. HotelovĨ marketing je specifickĨ t²m, ģe pŚedmŊtem obchodu 

nen² hmotnĨ vĨrobek, ale poskytovan§ sluģba. I kdyģ z§kladn² principy jsou velmi podob-

n®, ve sluģb§ch je velmi dŢleģitĨ pŚ²mĨ kontakt poskytovatele se z§kazn²kem. Pokud je  

v dneġn² dobŊ Śeļ o hotelu, penzionu ļi jin®m ubytovac²m zaŚ²zen², nejedn§ se vŊtġinou 

pouze u sluģby ubytovac², ale stŚedem z§jmu jsou tak® sluģby gastronomick® a doplŔkov® 

jako napŚ²klad wellness centrum nebo jin® doprovodn® sluģby zprostŚedkov§van® person§-

lem nebo vyplĨvaj²c² z vybaven² hotelu. ĂUbytovac², gastronomick® i doplŔkov® sluģby 

(baz®n, fitness, sauna, mas§ģe, et§ģovĨ servis, don§ġka zavazadel, ļiġtŊn² obuvi, pran² 

pr§dla apod.) v hotelu jsou osobn²mi sluģbami. Jsou poskytov§ny lidmi a jsou poskytov§ny 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 30 

 

lidem.ñ (Kir§Ŏov§, 2006, s. 12) Z tohoto dŢvodu nez§leģ² jen na samotn® sluģbŊ, ale tak® 

na tom, jak je dan§ sluģba nab²dnuta a zprostŚedkov§na. Person§l mus² pochopit subjektivi-

tu sv®ho Ăproduktuñ. KaģdĨ zamŊstnanec by si mŊl bĨt vŊdom, ģe dŢleģit§ je orientace na 

z§kazn²ka a prvoŚad§ je jeho spokojenost. V oblasti hotelovĨch sluģeb existuje velk§ kon-

kurence a n§roļnost potenci§ln²ch hostŢ na kvalitu poskytovanĨch sluģeb se neust§le zvy-

ġuje, a proto je potŚeba aplikovat marketing do praxe a postupovat systematicky. Je dŢleģi-

t® poskytovat pestrou a zaj²mavou nab²dku sluģeb, udrģovat urļitou kvalitu a standard 

a uspokojit potŚeby a pŚ§n² hosta nebo jeġtŊ l®pe pŚedļit jeho oļek§v§n².  

 

PŚi umisŠov§n² hotelu na trh a v souvislosti s aplikac² marketingu je dŢleģit® odpovŊdŊt si 

na nŊkolik ot§zek, jako jsou n§sleduj²c²: 

¶ Kdo jsou z§kazn²ci, st§l² host®, potenci§ln² host® hotelu?  

¶ Jak® jsou jejich potŚeby a pŚ§n²? 

¶ Z jak®ho dŢvodu si vybrali pr§vŊ tento hotel? 

¶ Co nab²z² destinace hotelu? 

¶ Jak§ je kapacita? 

¶ Jak vypad§ exteri®r a interi®r hotelu? Jak jsou navrģeny prostory, jak® je vybaven², 

dekorace, celkov§ atmosf®ra? 

¶ Jak® doplŔkov® sluģby jsou poskytov§ny? 

¶ M§ hotel dostateļnŊ kvalifikovanĨ, schopnĨ a motivovanĨ person§l, kterĨ se chov§ 

pŚ²jemnŊ k hostŢm? 

¶ Jak se tvoŚ² cena? Slevy, akce? 

¶ Jak§ je konkurence hotelu?  

¶ Jak bude hotel komunikovat navenek?  

¶ Na jak® segmenty a prostŚednictv²m jakĨch kan§lŢ bude pŢsobit?   

(Kir§Ŏov§, 2006, s. 17-18)  

ĂMarketing hotelu znamen§ vykon§v§n² ļinnost² souvisej²c²ch se schopnost² vyvolat 

a ovlivŔovat popt§vku, z²sk§vat z§kazn²ka (hosta, n§vġtŊvn²ka), jeho dŢvŊru, vytv§Śet 

dobrou povŊst a urļitou image hoteluéñ (Kir§Ŏov§, 2006, s. 19) 

3.3.1 Trendy v marketingu hotelovĨch sluģeb 

KromŊ jinĨch oborŢ zas§hla krize i hotelovĨ business a spousta ubytovac²ch zaŚ²zen² se 

potĨk§ s postupnĨm sniģov§n²m obsazenĨch kapacit, zejm®na mimo hlavn² sez·nu. Z§kaz-

n²k m§ dnes moģnost velk®ho vĨbŊru a tak® cenov®ho srovn§n². Je tŚeba, aby klientovi 
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byly dostupn® kvalitn² a relevantn² informace, a to ve vġech f§z²ch n§kupn²ho procesu. 

PŚidan§ hodnota produktu a kvalita poskytovanĨch sluģeb jsou pro hosty hotelu kl²ļov®.  

Wellness turistika zaznamen§v§ oproti klasick®mu l§zeŔstv² rŢst, lid® t²hnou ke zdrav®mu 

ģivotn²mu stylu a jsou ochotni peļovat o sv® fyzick® i duġevn² zdrav². Nab²dek v²kendo-

vĨch wellness pobytŢ je na internetu nespoļet, ale projevuje se odklon od slevovĨch port§-

lŢ, kter® jsou hoteli®ry vyuģ²v§ny stŚ²dmŊji neģ v pŚedchoz²ch letech. SamozŚejmost² jsou 

v dneġn² dobŊ kvalitn² webov® str§nky, kter® by mŊly prezentovat konkurenļn² pŚednosti, 

obsahovat podrobn® informace a fotodokumentaci, kontakty, aktuality, referenceé Svou 

popularitu si z²skala hotelov§ videa, kter§ zachycuj² to nejlepġ² z poskytovanĨch sluģeb 

a celkovou atmosf®ru prostŚed² l®pe neģ pouh® fotografie.  

Dynamika soci§ln²ch m®di² jako je Facebook umoģŔuje interakci se z§kazn²kem, a tak se 

soci§ln² m®dia st§vaj² tak® nepostradatelnĨm komunikaļn²m n§strojem souļasnosti. DŢle-

ģitĨ je obsah. Na s²le nab²raj² soci§ln² m®dia pro sd²len² fotek jako je Instagram a Pinterest, 

d²ky kterĨm maj² hotely moģnost vizu§lnŊ prezentovat sv® sluģby prostŚednictv²m fotogra-

fi². Ruku v ruce s internetem a soci§ln²mi m®dii jde mobiln² marketing. Lid® ke sd²len² 

svĨch z§ģitkŢ st§le v²ce pouģ²vaj² sv® chytr® telefony. Rok 2013 je v Severn² Americe prv-

n²m rokem, kdy poļet pŚipojen² k internetu z mobiln²ch zaŚ²zen² pŚekroļil poļet pŚipojen² 

ze stoln²ch poļ²taļŢ nebo notebookŢ. Tento vĨvoj lze pŚedpokl§dat i u n§s, je tŚeba s n²m 

poļ²tat, optimalizovat webov® str§nky tak® pro mobiln² telefony a hledat zpŢsoby, jak vyu-

ģ²t moģnosti mobiln²ch aplikac². St§l® v²ce lid² hled§ ubytovac² zaŚ²zen² a n§slednŊ prov§d² 

rezervaci online. (Rauch, 2012, [online]) 

Jak jiģ bylo Śeļeno dŚ²ve, wellness tourism je ¼zce spojen s business tourism, ale trendem 

je hledat a efektivnŊ oslovit nov® specifick® c²lov® skupiny, kter® by pomohly vyuģ²t kon-

gresov® prostory k nejrŢznŊjġ²m profesn²m nebo z§jmovĨm programŢm a aktivit§m. AŠ uģ 

jde o obchodn² setk§n², kongres, teambuildingovou akci nebo setk§n² kolektivu se stejnĨm 

smĨġlen²m a z§jmy, je tŚeba klientŢm vyj²t maxim§lnŊ vstŚ²c, uzpŢsobit pobyt jejich potŚe-

b§m a poskytnout jim veġkerĨ servis. Jen spokojen² host® se stanou st§lĨmi klienty. Ke 

st§lĨm hostŢm je pot® dŢleģit® pŚistupovat odliġnŊ neģ k novĨm z§kazn²kŢm a nab²zet jim 

specifick®, pro nŊ relevantn² a oļek§van® sluģby. Interaktivita se z§kazn²kem je dŢleģit§ 

jak bŊhem pobytu v ubytovac²m zaŚ²zen², restauraci, wellness centru, tak i po odjezdu hos-

ta prostŚednictv²m webu, soci§ln²ch s²t², direct mailu. Marketing hotelu by mŊl c²lit i na 

nehotelov® hosty, m²stn² obyvatele s jejich rodinami a pŚ§teli, kteŚ² se po vyuģit² l§kavĨch 

nab²dek mohou st§t tak® ġiŚiteli kladnĨch referenc². (Hotel-marketing, 2009-2013, [online]) 
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3.3.2 Mezin§rodn² klasifikace hotelovĨch sluģeb 

Vysok§ kvalita sluģeb je jednoznaļnŊ konkurenļn² vĨhodou, a tak se podniky cestovn²ho 

ruchu snaģ² deklarovat kvalitu svĨch sluģeb i navenek. K tomu napom§h§ jednotn§ klasifi-

kace, kter§ se v podstatŊ tĨk§ jednotlivĨch materi§ln²ch znakŢ zaŚ²zen² cestovn²ho ruchu. 

Ubytovac² zaŚ²zen² jsou rozdŊlena do kategori² podle vybaven² a tak® rozsahu a ¼rovnŊ 

poskytovanĨch sluģeb. AHR ĻR: Asociace hotelŢ a restaurac² Ļesk® republiky, kter§ je 

ļlenem evropsk® konfederace asociac² hotelŢ a restaurac² HOTREC, pracuje jiģ nŊkolik let 

na syst®mu ofici§ln² jednotn® klasifikace ubytovac²ch zaŚ²zen² v ĻR. C²lem klasifikace je 

zlepġen² orientace hostŢ i zprostŚedkovatelŢ ubytov§n², zvĨġen² transparentnosti trhu uby-

tov§n², zviditelnŊn² certifikovanĨch zaŚ²zen² a jejich propagace a samozŚejmŊ tak® zkvalit-

nŊn² sluģeb poskytovanĨch ubytovac²mi zaŚ²zen²mi. Klasifikace je zaloģena na dobrovol-

nosti a Ś²d² se pevnŊ stanovenĨm Ś§dem a zpŢsobem vyhodnocov§n². (Indrov§, 2011, s. 31, 

Asociace hotelŢ a restaurac² ĻR, 2010-2013, [online]) 

Zaļ§tkem roku 2010 zaloģily hotelov® asociace 7 zem² EU Hotelstars Union, kter§ sjedno-

tila syst®m pŚidŊlov§n² hvŊzdiļek pomoc² jednotn® metodiky. Tento spoleļnĨ syst®m certi-

fikace v souļasnosti pouģ²v§ 15 evropskĨch zem² vļetnŊ Ļesk® republiky a jeho nejnovŊjġ² 

verze vstoupila v platnost 1. 1. 2013. Hotelov§ klasifikace m§ celkem 270 hodnot²c²ch kri-

t®ri², kter§ vznikla na podkladu prŢzkumŢ oļek§v§n² hotelovĨch hostŢ. Souļ§st² jsou po-

vinn§ krit®ria a tak® dobrovolnŊ voliteln® poģadavky. (HotelStars.cz, 2010-2013, [online]) 

Podle metodiky, kter§ je uvedena v pŚ²loze PI: OFICIĆLNĉ JEDNOTNĆ KLASIFIKACE 

UBYTOVACĉCH ZAřĉZENĉ ĻESK£ REPUBLIKY 2013ï2015, jsou hotely rozdŊleny na 

5 tŚ²d podle poļtu hvŊzdiļek:  

¶ * Tourist 

¶ ** Economy 

¶ *** Standard 

¶ **** First Class 

¶ ***** Luxury  



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 33 

 

4 MARKETINGOVħ VħZKUM 

Jak jiģ bylo uvedeno dŚ²ve, s marketingovĨm strategickĨm pl§nov§n²m jednoznaļnŊ souvi-

s² tak® marketingovĨ vĨzkum, jakoģto zpŢsob z²sk§v§n² informac² o dan®m trhu. Postup 

pŚi realizaci marketingov®ho vĨzkumu byl nast²nŊn jiģ v kapitole 1.3.2 Komplexn² analĨza 

souļasn® situace na Obr§zku 3: Postup pŚi komplexn² analĨze. MarketingovĨ vĨzkum by 

se dal definovat jako systematick® urļov§n², shromaģŅov§n², analyzov§n² a vyhodnocov§-

n² informac² tĨkaj²c²ch se urļit®ho probl®mu, kterĨm se firma zabĨv§ nebo by se do bu-

doucna mŊla zabĨvat. ĂV praxi se ļasto ztotoģŔuj² pojmy vĨzkum a prŢzkum. Hlavn²m roz-

d²lem mezi nimi je ļasovĨ horizont, kdy prŢzkum je kratġ² a nezach§z² do takov® hloubky 

jako vĨzkum. PrŢzkum je souļ§st² marketingov®ho vĨzkumu.ñ (Kozel, 2006, s. 48) V r§mci 

diplomov® pr§ce je zpracov§v§n tedy sp²ġe marketingovĨ prŢzkum, jehoģ vĨsledky by mŊ-

ly pomoci zdokonalit marketingov§ rozhodnut² a vybrat optim§ln² moģnosti pro zlepġen² 

st§vaj²c² situace. 

PŚi komplexn² analĨze jsou vyuģ²v§ny jak data prim§rn², tak i sekund§rn². Sekund§rn² in-

formace jsou data, kter§ byla nashrom§ģdŊna pŢvodnŊ nŊkĨm jinĨm jiģ dŚ²ve a za jinĨm 

¼ļelem, ale jsou st§le dostupn§. Sekund§rn² informace bĨvaj² k dispozici rychleji a jejich 

z²sk§n² nen² tak n§kladn®. Mohou bĨt ļerp§na z intern²ch ¼dajŢ firmy, ale tak® z rŢznĨch 

extern²ch zdrojŢ. Prim§rn² informace jsou pŢvodn² ¼daje, kter® mus² bĨt teprve shrom§ģ-

dŊny prostŚednictv²m marketingov®ho vĨzkumu pro specifickĨ ¼ļel. Jejich vĨhodou je, ģe 

jsou aktu§ln² a konkr®tn², ale jejich z²sk§n² je n§roļnŊjġ² a n§kladnŊjġ².  

Prim§rn² marketingovĨ vĨzkum dŊl²me podle druhu informac², a to na kvantitativn² a kva-

litativn². Kvantitativn² vĨzkum zkoum§ na velk®m vzorku respondentŢ stav vŊc², hled§ 

odpovŊŅ na ot§zku co?, ot§zky m§ pevnŊ stanoven® a vĨsledky se snaģ² vyļ²slit. Naproti 

tomu kvalitativn² vĨzkum se zamŊŚuje na menġ² skupinu respondentŢ, hled§ odpovŊŅ na 

ot§zky proļ a jak?, ot§zky jsou flexibiln² a snaģ² se naj²t pŚ²ļiny a dŢvody, nesnaģ² se vy-

ļ²slit, ale porozumŊt. (Kozel, 2006, s. 118-120) 

4.1 Metody marketingov®ho vĨzkumu 

I kdyģ rŢznĨch metod marketingov®ho vĨzkumu je mnoho, d§le jsou uvedeny jen ty meto-

dy, kter® budou n§slednŊ vyuģity v analytick® ļ§sti diplomov® pr§ce. Jsou to metody: 
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¶ Osobn² rozhovor 

Rozhovor je technikou osobn²ho dotazov§n², kter§ zajiġŠuje ¼zkĨ kontakt s respon-

dentem a vysokou n§vratnost odpovŊd². DŢleģit® je vytvoŚit si pŚedem pevnŊ stano-

venĨ pl§n, sc®n§Ś rozhovoru a drģet se ho. Pro potŚeby diplomov® pr§ce bylo vyuģi-

to dotazov§n² zjevn®, ne skryt®. Rozhovor s Śeditelem hotelu byl pŚipravenĨ a ot§z-

ky byly pŚedem formulovan®. 

¶ P²semn® dotazov§n² 

P²semn® dotazov§n² je metoda zjiġŠov§n² n§zorŢ pomoc² strukturovanĨch tiġtŊnĨch 

dotazn²kŢ. DŢleģit® je vŊnovat pozornost konstrukci dotazn²ku a formulaci ot§zek, 

ot§zky by mŊly bĨt vŊcnŊ ļlenŊn® a logicky Śazen®. J§drem dotazn²ku jsou vŊcn® 

ot§zky tĨkaj²c² se zkouman® problematiky. Dotazn²kov® ġetŚen² prov§dŊn® v r§mci 

analĨzy spokojenosti z§kazn²kŢ bylo pro respondenty anonymn². Pro specifikaci 

z§kladn²ch ¼dajŢ o respondentech jsou do dotazn²ku zaŚazeny identifikaļn² ot§zky. 

¶ Pozorov§n² 

Pozorov§n² patŚ² spolu s dotazov§n²m k z§kladn²m metod§m sbŊru informac². Pro-

b²h§ vŊtġinou bez pŚ²m®ho kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanĨm. VĨhodou 

t®to metody je sice pŚ²m® z²sk§v§n² faktŢ a nikoliv pouze zprostŚedkovanĨch n§zo-

rŢ, ale realizace i interpretace jsou n§roļn®. Ļasto se vyuģ²v§ v kombinaci s jinĨmi 

metodami marketingov®ho vĨzkumu.  

¶ Mystery shopping (mystery guest) 

Zvl§ġtn²m typem skryt®ho pozorov§n² je tzv. fiktivn² n§kup, mystery shopping. 

VĨzkumn²k vystupuje jako norm§ln² z§kazn²k a snaģ² se zhodnotit kvalitu poskyto-

vanĨch sluģeb, vļetnŊ chov§n² a vystupov§n² person§lu, nebo z²skat informace 

o produktech a sluģb§ch. V oblasti hotelovĨch sluģeb se pouģ²v§ i term²n mystery 

guest neboli fiktivn² host. Tato metoda byla vyuģita v r§mci analytick® ļ§sti diplo-

mov® pr§ce pro z²sk§n² informac² o konkurenci.  
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5 METODIKA PRĆCE  

CĉL: C²lem diplomov® pr§ce je na z§kladŊ analĨzy vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho marketingov®ho 

prostŚed² wellness Hotelu POHODA v Luhaļovic²ch navrhnout vhodnou marketingovou 

strategii, kter§ zvĨġ² potenci§l zejm®na jiģ oslovenĨch z§kazn²kŢ a napomŢģe tak k vyġġ² 

obsazenosti hotelu. DŢleģit® je pŚitom pro c²lovĨ trh vytvoŚit atraktivn² nab²dku a pomoc² 

efektivn² komunikace z²skat jedineļn® um²stŊn² v mysl²ch spotŚebitelŢ.  

METODIKA : 

V teoretick® ļ§sti byla na z§kladŊ odborn® literatury a dalġ²ch dostupnĨch zdrojŢ zpraco-

v§na teoretick§ vĨchodiska vztahuj²c² se k t®matu marketingov®ho strategick®ho pl§nov§-

n², s dŢrazem na oblast sluģeb cestovn²ho ruchu. Teoretick§ ļ§st vych§z² z m® bakal§Śsk® 

pr§ce: SWOT analĨza souļasn® situace Penzionu Anebel a jeho marketingovĨch komuni-

kac², ale jednotliv® kapitoly byly pŚepracov§ny a rozġ²Śeny. V praktick® ļ§sti bude charak-

terizov§n Hotel Pohoda v Luhaļovic²ch spolu s poskytovanĨmi sluģbami a bude provedena 

situaļn² analĨza hotelu, kter§ zahrnuje analĨzu: marketingov®ho mixu, spokojenosti 

z§kazn²kŢ, konkurence a makroprostŚed².  

PŚi jednotlivĨch analĨz§ch bude vyuģito jak prim§rn²ch dat (dotazn²kov® ġetŚen² o spoko-

jenosti z§kazn²kŢ a zamŊstnancŢ, mystery shopping (mystery guest), osobn² rozhovory 

s Śeditelem hotelu), tak i sekund§rn²ch zdrojŢ ï zejm®na intern²ch zdrojŢ firmy, webovĨch 

str§nek Hotelu Pohoda a jednotlivĨch konkurentŢ a tak® statistik vypracovanĨch ĻeskĨm 

statistickĨm ¼Śadem. 

Z jednotlivĨch analĨz bude vytvoŚena celkov§ SWOT analĨza, pomoc² kter® bude zhod-

nocena souļasn§ situace hotelu. Na z§kladŊ vĨsledkŢ praktick® ļ§sti budou vyvozeny z§-

vŊry a bude navrģena marketingov§ strategie, kter§ by mŊla v®st ke zkvalitnŊn² souļasn®ho 

stavu a zvĨġen² obsazenosti hotelu. 

FORMULCE VħZKUMNħCH OTĆZEK: 

¶ Jak® jsou siln® str§nky Hotelu Pohoda, kter® tvoŚ² konkurenļn² vĨhodu a jak®  

jsou naopak slab® str§nky a ohroģen², na kter® by se mŊl hotel zamŊŚit? 

¶ Kdo jsou n§vġtŊvn²ci Hotelu Pohoda? 

¶ Jak zvĨġit potenci§l jiģ zasaģen® c²lov® skupiny? 

¶ JakĨ produkt t®to zasaģen® c²lov® skupinŊ nab²dnout a jak ji efektivnŊ oslovit? 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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6 HOTEL POHODA ****  

Hotel Pohoda je ļtyŚhvŊzdiļkovĨ wellness hotel situovanĨ v klidn® ļ§sti l§zeŔsk®ho mŊsta 

Luhaļovice, nedaleko Luhaļovick® pŚehrady a asi 20 minut klidn® pŊġ² chŢze od l§zeŔsk® 

kolon§dy. Luhaļovice jsou c²lovou destinac² mnoha turistŢ nejen d²ky pŚ²rodn²m l®ļivĨm 

pramenŢm a spoleļensk®mu a kulturn²mu l§zeŔsk®mu ģivotu, ale tak® d²ky pŚ²jemn®mu 

prostŚed², ve kter®m se snoub² kr§sn§ pŚ²roda a typick§ architektura. Hotel s²dl² na adrese 

Pozlovice 203, Luhaļovice 763 26. 

V roce 2011 proġel Hotel Pohoda velmi rozs§hlou rekonstrukc². D²ky poskytnut® investici 

byl pŚedŊl§n prakticky celĨ hotel a bylo vybudov§no wellness centrum. NovŊ zrekonstruo-

vanĨ hotel je otevŚen od roku 2012 a disponuje komfortem ļtyŚhvŊzdiļkov®ho standardu 

podle ofici§ln² jednotn® klasifikace Asociace hotelŢ a restaurac² ĻR. Hotel Pohoda je re-

gistrov§n jako nest§tn² zdravotnick® zaŚ²zen² a mŢģe tak poskytovat i zdravotnickou p®ļi 

a l®ļebn® procedury.  

 

 Obr§zek 4: Logo Hotelu Pohoda (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

Provozovatelem modern²ho ļtyŚhvŊzdiļkov®ho wellness Hotelu Pohoda je spoleļnost 

ZĆLESĉ a.s. Luhaļovice, z§vod Hotely. ředitelem hotelu je pan Josef Mich§lek.  

 

Obr§zek 5: Logo spoleļnosti ZĆLESĉ a.s. (zdroj: www.drevoprodukt.cz) 

ĂZĆLESĉ a.s. je soukromou spoleļnost² se stoprocentn² ¼ļast² ļesk®ho kapit§lu. Spoleļnost 

se mŢģe pochlubit dlouholetou tradic², v rŢznĨch podob§ch pŢsob² na ļesk®m a evropsk®m 

trhu od roku 1953. Diverzifikace podnikatelskĨch aktivit spoleļnosti do nŊkolika vĨrobn²ch 

oborŢ a sluģeb se v souļasn®m, rychle se mŊn²c²m ekonomick®m klimatu jev² jako vĨznam-

nĨ faktor sniģuj²c² podnikatelsk§ rizika a zvyġuj²c² ekonomickou stabilitu spoleļnosti.ñ 

(ZĆLESĉ a.s. Luhaļovice, É2009, [online]) 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
http://www.drevoprodukt.cz/
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7 ANALħZA MARKETINGOV£HO MIXU HOTELU  

C²lem t®to ļ§sti pr§ce je charakterizovat vġechny ļ§sti marketingov®ho mixu, kter® se tĨ-

kaj² Hotelu Pohoda. Informace jsou ļerp§ny z tiskovĨch propagaļn²ch materi§lŢ hotelu, 

webovĨch str§nek www.pohoda-luhacovice.cz a tak® rozhovorŢ s Śeditelem hotelu panem 

Josefem Mich§lkem. Z§znamy rozhovorŢ jsou uvedeny na pŚiloģen®m CD. Pro zhodnocen² 

poskytovanĨch sluģeb byly vyuģity recenze hostŢ z port§lu www.hotel.cz a vĨsledky pri-

m§rn²ho dotazn²kov®ho ġetŚen² o spokojenosti z§kazn²kŢ. Toto dotazn²kov® ġetŚen² bylo 

realizov§no pŚ²mo v hotelu v r§mci praktick® ļ§sti diplomov® pr§ce, v²ce informac² o prŢ-

zkumu spokojenosti je uvedeno v kapitole 8 ANALħZA SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš. 

7.1 PRODUCT ï SLUĢBA 

Z§kladn²m produktem, kterĨ wellness Hotel Pohoda nab²z², jsou logicky ubytovac² sluģby, 

kter® jsou pak d§le rozġ²Śeny o sluģby stravovac² a o sluģby wellness centra.  

Hotel Pohoda disponuje modern²m komfortem novĨch a rekonstruovanĨch pokojŢ ve 

ļtyŚhvŊzdiļkov®m standardu, kter® jsou vybaveny vlastn²m soci§ln²m zaŚ²zen²m, trezorem, 

minibarem, LCD TV se satelitn²m pŚ²jmem, telefonem a pŚipojen²m k internetu. Host® maj² 

k dispozici nejen ruļn²k a osuġku, ale tak® vlastn² ģupan, miniaturn² mĨdlo, ġampon a dalġ² 

kosmetick® produkty. Celkov§ kapacita hotelu je 183 lŢģek, z toho 89 pokojŢ je dvoulŢģ-

kovĨch, 2 jsou apartm§ny a 1 pokoj je jednolŢģkovĨ. NŊkter® pokoje maj² tak® moģnost 

pŚistĨlky. Hotel nab²z² i bezbari®rovĨ pokoj a zapŢjļen² dŊtsk® postĨlky. Vġechny pokoje 

Hotelu Pohoda jsou plnŊ klimatizov§ny a jejich ned²lnou souļ§st² je balkon nebo francouz-

sk® okno s vĨhledem na okoln² krajinu. Vybaven² pokojŢ je modern², elegantn², jednodu-

ch®, ale ¼ļeln®. BarevnŊ jsou pokoje ladŊn® do b®ģovĨch a hnŊdĨch barev, coģ pŢsob² pŚ²-

jemnĨm a zklidŔuj²c²m dojmem. HnŊd§ barva je barvou zemŊ, vyvol§v§ tedy i dojem sta-

bility, vitality a zdrav®ho ģivota (Bany§r, 2010, s. 28). Pokoje jsou rozdŊleny na svŊtl® 

a tmav® a s barvou pokoje koresponduje i barva koupelny. Ļistota je samozŚejmost². 

 

Obr§zek 6: DvoulŢģkovĨ pokoj (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno) 

Dalġ² fotografie hotelu jsou v pŚ²loze PII: FOTOGRAFIE HOTELU POHODA. 

http://www.hotel.cz/
http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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PrŢmŊrn§ n§vġtŊvnost Hotelu Pohoda je 7500 hostŢ za rok a v roce 2013 byla obsazenost 

64%. VelkĨ vliv na aktu§ln² obsazenost pokojŢ m§ sez·nnost. 

Host® se bŊhem sv®ho pobytu mohou stravovat ve stylov® hotelov® restauraci, kter§ nab²z² 

celkem 146 m²st rozdŊlenĨch do 3 ļ§st² a tak® letn² terasu. UspoŚ§d§n² restaurace je flexi-

biln² a lze pŚizpŢsobit dle aktu§ln²ch potŚeb hostŢ. I prostory restaurace jsou ladŊn® do od-

st²nŢ b®ģov® a hnŊd® a vytv§Ś² tak uklidŔuj²c² prostŚed². Sedac² n§bytek je velmi pohodlnĨ. 

V r§mci pobytŢ maj² host® v cenŊ polopenzi, sn²danŊ i veļeŚe prob²haj² formou bohat®ho 

bufetu. Uk§zky z j²deln²ho l²stku jsou uvedeny v pŚ²loze PIII: JĉDELNĉ LĉSTEK. J²dla jsou 

v nab²dce uvedena nejen v ļesk®m, ale tak® v anglick®m, nŊmeck®m a rusk®m jazyce. D²-

ky variabiln²mu dispoziļn²mu Śeġen² interi®ru je restaurace vhodn§ pro poŚ§d§n² nejrŢznŊj-

ġ²ch spoleļenskĨch akc², jako jsou napŚ. svatby a oslavy. Hotel disponuje technickĨm vy-

baven²m pro ozvuļen², dataprojektorem i kancel§ŚskĨmi sluģbami, a je tak vhodnĨ tak® pro 

poŚ§d§n² firemn²ch akc², ġkolen² a kongresŢ. V cel®m prostoru je dostupn® WiFi pŚipojen² 

k internetu. Restaurace i kav§rna je pŚ²stupn§ i pro veŚejnost. 

 

Obr§zek 7: Hotelov§ restaurace a kongresov® prostory  

(zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno) 

Relaxaci a tu pravou pohodu si host® mohou vychutnat v hotelov®m wellness a relaxaļn²m 

centru, kter® je pŚ²stupno pouze pro hotelov® hosty. Souļ§st² wellness centra je: 

¶ 15m dlouhĨ plaveckĨ baz®n s mas§ģn²mi chrliļi a vĨvŊvou, 

¶ relaxaļn² v²ŚivĨ baz®n pro 12 osob s teplotou vody 35ÁC, 

¶ whirlpool pro 4 osoby s teplotou vody 35ÁC, 

¶ finsk§ sauna, parn² eukalyptov§ sauna, bylinkov§ sauna, tepid§rium, 

¶ relaxaļn² prostor s leh§tky a vĨhledem do zelenŊ. 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Obr§zek 8: Wellness centrum (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

Relaxaļn² centrum je m²sto, na kter®m host® hotelu naleznou klid a harmonii duġevn²ch 

i tŊlesnĨch proģitkŢ za zvukŢ relaxaļn² hudby a vŢnŊ bylin. Hotel Pohoda nab²z² 

v relaxaļn²m centru ġirokou ġk§lu profesion§ln²ch sluģeb od mnoha druhŢ rŢznĨch mas§ģ², 

pŚes koupele, z§baly a obklady aģ po kysl²kov® terapie, lymfodren§ģe nebo vacupress. 

Celkov§ nab²dka procedur i s cen²kem je v pŚ²loze PIV: NABĉDKA PROCEDUR 2014. 

Podle hodnocen² na port§lu www.hotel.cz jsou host® s wellness centrem i absolvovanĨmi 

procedurami spokojen². Negativn² koment§Śe se objevily v souvislosti s fitness centrem, 

kter® bohuģel nem§ okna, ale jeho vybaven² je ve srovn§n² se standardem dostateļn®. 

7.1.1 PŚidan§ hodnota POHODA 

Hotel se snaģ² dost§t sv®mu n§zvu a hostŢm nab²dnout co nejpohodovŊjġ² atmosf®ru. Vy-

baven² pokojŢ, restaurace, wellness centra i recepce a dalġ²ch spoleļnĨch prostor je moder-

n², minimalistick® s ļistĨm designem. CelĨ hotel je zaŚ²zenĨ v teplĨch neutr§ln²ch barv§ch, 

jako jsou odst²ny b®ģov® a hnŊd®, kter® v interi®ru navozuj² pocit luxusu a elegance 

s n§dechem klasiky. Jak jiģ bylo Śeļeno, hnŊd§ barva pŢsob² pŚ²jemnĨm a klidnĨm do-

jmem, je barvou zemŊ, a tak symbolizuje teplo, jistotu, bezpeļ² a tradici. (Bany§r, 2010, 

s. 28, Vysekalov§, 2007, s. 87) Pouģit² tŊchto pŚ²rodn²ch neutr§ln²ch barev v kombinaci se 

dŚevem tvoŚ² z interi®ru pŚ²jemn® zklidŔuj²c² prostŚed², podporuj²c² n§ladu pro relaxaci, 

pŚemĨġlen² a meditaci. K pohodov® atmosf®Śe pŚisp²v§ i exteri®r a poloha Hotelu Pohoda, 

protoģe je situov§n v klidn® ļ§sti Luhaļovic, mimo hlavn² dopravn² tahy a v bl²zkosti lesa 

a pŚehrady. V recenz²ch na port§lu www.hotel.cz se n§vġtŊvn²ci vyjadŚuj² k interi®ru, pro-

stŚed² hotelu slovy jako: komfortn², kr§sn®, ļist®, tepl®, klidn® a pŚ²jemn®.  

 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.hotel.cz/
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Z referenc² na port§lu www.hotel.cz i z dotazn²kov®ho ġetŚen² o spokojenosti z§kazn²kŢ 

(v²ce v kapitole 8 ANALħZA SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš, 8.1 Vyhodnocen² z²ska-

nĨch informac², 8.1.1. Spokojenost s jednotlivĨmi faktory hotelu) vyplĨv§, ģe host® jsou 

s Hotelem Pohoda a jeho sluģbami spokojeni. VĨborn® prŢmŊrn® hodnocen² z²skalo zaŚ²-

zen² a vybaven² pokojŢ (1,1), ¼klid a ļistota pokojŢ i veŚejnĨch prostor hotelu (1,0) 

a o moc hŢŚe na tom nebyly ani rozsah a kvalita wellness sluģeb (1,2). D²ky ġirok® nab²dce 

sluģeb si hotel vybralo 52% respondentŢ. Kvalita stravov§n² byla na port§lu www.hotel.cz 

aģ na p§r vĨjimek hodnocena jako vĨborn§. V r§mci dotazn²kov®ho ġetŚen² z²skala kvalita 

pod§vanĨch j²del a n§pojŢ prŢmŊrnou zn§mku 1,2, ale nab²dka a pestrost stravov§n² z²ska-

la prŢmŊrnou zn§mku uģ 1,3. Z toho plyne, ģe ne vġichni z§kazn²ci byly s nab²zenĨm sor-

timentem j²dla spokojeni na vĨbornou, ale ļasto se objevilo i jin® hodnocen². Z 80 respon-

dentŢ hodnotilo 12 tento faktor zn§mkou 2 a 2 respondenti zn§mkou 3. Hotel by mŊl nab²-

zen®mu sortimentu j²dla v r§mci pobytŢ vŊnovat zvĨġenou pozornost a rozġ²Śit nab²dku. 

Objevila se zde doporuļen² jako nab²zet lehļ² kuchyni k veļeŚi nebo i v²ce zeleniny a ovo-

ce. CelkovŊ byli host® s pobytem spokojeni na vĨbornou a 79 z 80 respondentŢ by svou 

n§vġtŊvu zopakovalo. Z tŊchto zjiġtŊnĨch informac² lze konstatovat, ģe poskytovanĨ pro-

dukt, sluģba je silnou str§nkou Hotelu Pohoda a nen² potŚeba dŊlat ģ§dn® velk® zmŊny. 

7.2 PRICE ï CENA 

Stanoven² cen prob²h§ s ohledem na n§klady a tak® podle konkurence. Ceny hotelov®ho 

ubytov§n² se liġ² podle sez·ny a zahrnuj² ubytov§n² se sn²dan², volnĨ vstup do wellness 

centra a pravidelnou dopoledn² a odpoledn² dopravu do mŊstsk®ho centra a zpŊt. Parkov§n² 

nen² v cenŊ ubytov§n², na hotelov®m parkoviġti hl²dan®m kamerovĨm syst®mem stoj² 

30 Kļ za den, poplatek za parkov§n² v gar§ģi ļin² 70 Kļ za den. 

Tabulka 4: Ceny hotelov®ho ubytov§n² 2014 (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

 

V cenŊ nen² zahrnut poplatek za l§zeŔskĨ a rekreaļn² pobyt ve vĨġi 15 Kļ za osobu a den, 

kterĨ je vyb²r§n podle platn® vyhl§ġky. Od placen² l§zeŔsk®ho poplatku jsou osvobozeni 

drģitel® prŢkazŢ ZTP-P a jejich prŢvodce, osoby mladġ² 18 let a osoby starġ² 70 let. 

http://www.hotel.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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7.2.1 Slevy a zvĨhodnŊn² 

N§sleduj²c² slevy a zvĨhodnŊn² plat² pro ¼ļastn²ky minim§lnŊ tĨdenn²ch l§zeŔskĨch nebo 

rekreaļn²ch pobytŢ. Vġechny uveden® slevy je moģno kombinovat a sļ²tat. Jsou to slevy: 

a) Za vļasnou objedn§vku: pŚi objedn§n² a zaplacen² pobytu 

I. do 15. 01. 2014 ï sleva 12% z celkov® ceny pobytu 

II. do 31. 01. 2014 ï sleva 7% z celkov® ceny pobytu 

b) Pro seniory: sleva 5% z celkov® ceny pobytu, pro ¼ļastn²ka pobytu, kterĨ dovrġ² nej-

pozdŊji v den n§stupu na pobyt vŊk 55 let  

c) Pro rodiny s dŊtmi pŚes jarn² a letn² pr§zdniny: sleva 5% z celkov® ceny pobytu 

d) Pro novomanģele: ¼ļastn²ci pobytu, manģel®, jejichģ oddac² list v den n§stupu nen² 

starġ² 6-ti mŊs²cŢ ï sleva 5% z celkov® ceny pobytu 

Mimo tyto slevy mohou z§kazn²ci vyuģ²t zvĨhodnŊnĨch cen pobytŢ v r§mci nab²dky 

LAST MINUTE. 

K dalġ²m zvĨhodnŊn²m patŚ²: 

a) Mimosez·nn² vĨhody 

I. Ģ§dnĨ doplatek za l§zeŔskĨ poplatek: za ¼ļastn²ky pobytŢ v obdob²: 26. 1. ï 6. 4.  

a 9. 11. ï 14. 12. 2014 bude l§zeŔskĨ poplatek uhrazen 

II. Jedna inhalace zdarma: na zkouġku pro kaģd®ho ¼ļastn²ka rekreaļn²ho pobytu v obdob² 

26. 1. ï 6. 4. a 9. 11. ï 14. 12. 2014 

b) Welcome drink ï origin§ln² pŚ²pitek na uv²tanou pro kaģd®ho ¼ļastn²ka pobytu 

c) L§zeŔsk® oplatky s tradiļn² oŚ²ġkovou pŚ²chut²  

d) Pro oslavence ï d§rek pro kaģd®ho hosta, kterĨ oslav² v prŢbŊhu pobytu sv® narozeniny 

e) Doprava ï pravideln§ dopoledn² a odpoledn² doprava do mŊstsk®ho centra a zpŊt 

f) Taneļn² veļer ï ģiv§ hudba v salonku hotelov® restaurace 

Co se tĨļe zvĨhodnŊn² pobytŢ pro dŊti, tak dŊti do 5-ti let maj² ubytov§n² zdarma, vļetnŊ 

zapŢjļen² postĨlky, ale bez n§roku na sluģby. Pro dŊti do 15-ti let je k dispozici buŅ uby-

tov§n² na pŚistĨlce s polopenz² za 420 Kļ/den, anebo ubytov§n² na lŢģku s polopenz² za 

460 Kļ/den. Tyto ceny pro dŊti do 15-ti let nezahrnuj² relaxaļn² program, ale volnĨ vstup 

do wellness centra ano. 

Hotel Pohoda se snaģ² nab²dnout Ăkr§lovskou dovolenou za lidovou cenuñ, takģe ceny jsou 

v porovn§n² s konkurenc² niģġ² (detailn² srovn§n² cen je uvedeno v kapitole 9 ANALħZA 

KONKURENCE). 9% respondentŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² si Hotel Pohoda vybralo pr§vŊ 

z dŢvodu n²zk® ceny za pobyt. 95% respondentŢ bylo spokojeno s kvalitou a rozsahem 
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sluģeb za danou cenu, pouze 5% uvedlo, ģe ceny by mohly bĨt i niģġ². N²zk§ cenov§ hladi-

na je tedy tak® silnou str§nkou hotelu, spolu s mnoģstv²m slev a zvĨhodnŊn².  

7.3 PLACEMENT ï UMĉSTŉNĉ, DISTRIBUĻNĉ CESTY 

Placement jako souļ§st marketingov®ho mixu lze rozdŊlit na 2 ļ§sti, a to um²stŊn² hotelu 

a distribuļn² cesty, jejichģ prostŚednictv²m se produkt, sluģba dost§v§ k z§kazn²kovi.   

7.3.1 Um²stŊn² Hotelu Pohoda 

Jak jiģ bylo Śeļeno, hotel se nach§z² v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice, kter® je proslul® nejen 

pŚ²rodn²mi l®ļivĨmi prameny, ale tak® pŚ²rodou, typickou architekturou a kulturn²m vyģi-

t²m. Hotel Pohoda se nenach§z² pŚ²mo v centru. Je situov§n v klidn® ļ§sti Luhaļovic, 

v tŊsn® bl²zkosti lesa a nedaleko pŚehrady a tak® koupaliġtŊ. L§zeŔsk§ kolon§da je vzd§lena 

20 minut klidn® pŊġ² chŢze od hotelov® recepce. Tato poloha je ide§ln² z hlediska neruġen® 

relaxace mimo hlavn² luhaļovick® dopravn² tahy, ale i z pohledu bezpeļnosti, zejm®na 

dŊtskĨch n§vġtŊvn²kŢ. Poloha mimo centrum Luhaļovic by mohla bĨt vn²m§na jako nega-

tivum, ale vzhledem k tomu, ģe Hotel Pohoda poskytuje svĨm hostŢm pravidelnou dopravu 

do mŊstsk®ho centra a zpŊt, je um²stnŊn² hotelu pro pŚ²jemnou dovolenou ide§ln². Host® 

mohou naļerpat energii nejen v hotelu, ale tak® v okoln² pŚ²rodŊ vhodn® pro turistiku, cyk-

loturistiku nebo tŚeba rybaŚen².  

V dotazn²kov®m ġetŚen² o spokojenosti z§kazn²kŢ z²skal Hotel Pohoda horġ² prŢmŊrn® 

hodnocen² za dostupnost (1,5), polohu (1,4) a atraktivitu bl²zk®ho okol² (1,4). Pro vŊtġinu 

hostŢ (58 z 80 respondentŢ) je um²stŊn² hotelu v klidn® ļ§sti mŊsta nad pŚehradou ide§ln² 

a dali mu vĨborn® hodnocen², ale nŊkteŚ² jej povaģovali za nevĨhodu. Vn²m§n² je tedy 

velmi subjektivn², a tak um²stŊn² hotelu nen² povaģov§no za silnou ani za slabou str§nku. 

7.3.2 Distribuļn² cesty 

PŚes distribuļn² cesty se sluģby, kter® hotel nab²z², dost§vaj² ke koneļn®mu z§kazn²kovi. 

Distribuļn² cesty mŢģeme rozdŊlit na pŚ²m® a nepŚ²m®. PŚ²mou cestou jsou sluģby hotelu 

prod§v§ny prostŚednictv²m osobn²ho kontaktu na recepci, pŚes telefon nebo e-mail anebo 

pŚes internet, a to pomoc² objedn§vkov®ho formul§Śe na webovĨch str§nk§ch hotelu 

www.pohoda-luhacovice.cz. NepŚ²mo jsou sluģby Hotelu Pohoda distribuov§ny zejm®na 

prostŚednictv²m cestovn²ch kancel§Ś². Hotel spolupracuje aģ s 50 cestovn²mi kancel§Śemi, 

kter® pobyty poskytuj² za provizi. K tŊm nejzn§mŊjġ²m patŚ² napŚ.: ĻEDOK, CK Atis,  

CK Wellness Tour, L§zeŔsk® pobyty a dalġ². 34% respondentŢ oslovenĨch pŚi dotazn²ko-
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v®m ġetŚen² o spokojenosti z§kazn²kŢ uvedlo, ģe pobyt si zarezervovali pr§vŊ prostŚednic-

tv²m cestovn² kancel§Śe. Hotel Pohoda vyuģ²v§ tak® internetov® katalogy ubytov§n² a re-

zervaļn² s²tŊ hotelŢ na internetu. Tyto s²tŊ umoģŔuj² nejen vyhledat volnĨ pobyt v dan®m 

term²nu, ale poskytuj² tak® adekv§tn² informace o hotelu, jeho nab²dce a cen§ch. Mezi tyto 

servery, kter® hotel vyuģ²v§, patŚ² napŚ. Hotel.cz a Spa.cz. Zahraniļn² katalogy ubytov§n² 

a rezervaļn² servery jsou vyuģ²v§ny minim§lnŊ. Slevov® port§ly Hotel Pohoda k prodeji 

pobytŢ nevyuģ²v§ vŢbec.  

7.4 PROMOTION ï MARKETINGOV£ KOMUNIKACE 

NepostradatelnĨm prvkem marketingov®ho mixu jsou marketingov® komunikace, protoģe 

je dŢleģit®, aby se hotel zviditelnil a informace o nŊm se dostaly aģ k potenci§ln²m z§kaz-

n²kŢm. Hotel Pohoda vyuģ²v§ rŢzn® propagaļn² prostŚedky, ale v prvn² ŚadŊ je potŚeba 

myslet zejm®na na kvalitu poskytovanĨch sluģeb, protoģe word-of-mouth advertising m§ 

v oblasti sluģeb obrovskĨ vĨznam. Je potŚeba, aby byli host® spokojeni se vġemi faktory 

ovlivŔuj²c²mi kvalitu poskytovanĨch sluģeb. Jen tak se budou r§di vracet a budou Hotel 

Pohoda doporuļovat svĨm pŚ§telŢm a zn§mĨm nebo i ciz²m lidem prostŚednictv²m interne-

tu. Co se tĨļe placen® propagace, Hotel Pohoda investuje do komunikaļn² kampanŊ roļnŊ 

cca 3% z roļn²ho obratu.  

7.4.1 Reklama  

Propagace na internetu je v dneġn² dobŊ samozŚejmost² a jedn²m z hlavn²ch propagaļn²ch 

prostŚedkŢ, kterĨ je z§roveŔ dŢleģitĨm zdrojem informac², jsou webov® str§nky ï v pŚ²padŊ 

Hotelu Pohoda jsou dostupn® na adrese: www.pohoda-luhacovice.cz. Dom®na je zvolena 

velmi dobŚe, protoģe obsahuje jak n§zev hotelu, tak i dŢleģit® slovo Luhaļovice. Optimali-

zace webu pro vyhledavaļe je dobr§, str§nky se ve vyhledavaļ²ch objevuj² na prvn² stranŊ 

a nav²c Hotel Pohoda vyuģ²v§ i PPC reklamy a bannery na u n§s nejv²ce pouģ²vanĨch vy-

hledavaļ²ch Seznam a Google. Str§nky proġly pŚed nŊkolika mŊs²ci rozs§hlou rekonstrukc² 

a jsou plnŊ funkļn² ï nenaļ²taj² se dlouho, naļ²taj² se cel®, v pln® kvalitŊ, nechyb² ģ§dn® gra-

fick® prvky, uveden® informace jsou aktu§ln². Na webu jsou k dispozici veġker® dŢleģit® 

informace o hotelu a pobytech, vļetnŊ fotografi², kterĨch by ale mohlo bĨt i v²ce. Texty 

jsou struļn®, dobŚe srozumiteln® a logicky ļlenŊn®. Za moģnou nevĨhodu ve funkļnosti po-

vaģuji absenci jazykovĨch mutac². I kdyģ jsou hosty zejm®na tuzemġt² turist®, doporuļovala 

bych do budoucna kromŊ ļeġtiny i angliļtinu a nŊmļinu. Orientace na webovĨch str§nk§ch je 

jednoduch§ a pŚehledn§, zpracov§n² je precizn² a vġe podtrhuje ļistĨ design.  

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Na webu je um²stŊn pŚ²mĨ odkaz na propagaļn² video hotelu na youtube.com (Wellness 

hotel Pohoda Luhaļovice) a samozŚejmŊ tak® pŚ²mĨ odkaz na facebookovou str§nku hotelu 

(Pohoda Luhaļovice). Propagaci pŚes Facebook bych doporuļila vŊnovat vŊtġ² pozornost. 

Vzhledem k moģnosti pŚesn®ho zac²len² se dala vyuģ²t i placen§ inzerce na Facebooku. 

V prostŚed² internetu Hotel Pohoda d§le vyuģ²v§ mnoha katalogŢ ubytov§n² a rezervaļn²ch 

port§lŢ pro hotelov® pobyty.  

Reklama v tisku umoģŔuje pŚesn® zac²len² na c²lov® segmenty, neboŠ jej² pŢsobnost se d§ 

odliġit geograficky, demograficky i z§jmovŊ. Hotel Pohoda inzeruje v celost§tn²ch novi-

n§ch a magaz²nech i region§ln²m tisku. I kdyģ nŊkter§ inzerce je celoploġn§, nejv²ce se 

hotel soustŚed² na Moravu ï zejm®na BrnŊnsko a Ostravsko. Co se tĨļe demografick®ho 

zac²len², Hotel Pohoda vyb²r§ periodika jak pro seniory, tak i pro lidi ve stŚedn²ch letech 

s rodinou a pro firemn² klientelu. Z dotazn²kov®ho ġetŚen² mezi hosty hotelu vyplynulo, ģe 

z tisku se o Hotelu Pohoda dozvŊdŊli pouze 2 respondenti z 80, a tak je ot§zkou jestli se 

reklama v tisku vŢbec vyplat² a jestli by nebylo lepġ² orientovat se sp²ġe na reklamu na 

rŢznĨch internetovĨch port§lech. KromŊ reklamy v tisku jsou vyuģ²v§ny i tiġtŊn® reklamn² 

let§ļky, jejichģ uk§zky jsou uvedeny v pŚ²loze PV: UKĆZKY REKLAMNĉCH 

MATERIĆLš. Hotel Pohoda vyuģ²v§ tak® reklamy v rozhlase, konkr®tnŊ spolupracuje 

s R§diem Ļas a s R§diem BEAT. Televizn² reklamn² spoty Hotel Pohoda nevyuģ²v§, ale 

v r§mci Resortu Luhaļovice (v²ce o Resortu Luhaļovice v kapitole 7.7 PARTNERSHIP ï 

SPOLUPRĆCE, 7.7.1. Resort Luhaļovice) se ļlensk® hotely propaguj² i v televizi. Resort 

Luhaļovice spolupracuje s region§ln²mi televizn²mi stanicemi a vĨjimeļnŊ tak® s Ļeskou 

televiz² a v TV jsou tak k vidŊn² report§ģe z eventŢ poŚ§danĨch Resortem Luhaļovice. 

Outdoorovou reklamu hotel pŚ²liġ nevyuģ²v§, ale ļasto jsou v Luhaļovic²ch vidŊt hotelov® 

automobily, kter® maj² reklamn² polepy. Vġechny reklamn² materi§ly jsou sjednocen®. 

7.4.2 Osobn² prodej 

Za formu osobn²ho prodeje by se dal povaģovat pŚ²mĨ kontakt recepce se z§kazn²ky hote-

lu. ZamŊstnanci recepce hraj² velmi vĨznamnou roli, jelikoģ usiluj² o dosaģen² dobrĨch 

vztahŢ mezi hotelem a hostem. Recepļn² mus² m²t pŚ²jemn® vystupov§n², mus² pŢsobit 

dŢvŊryhodnŊ a vģdy poskytovat pravdiv® informace. ZamŊstnanci recepce, ale i restaurace 

a wellness centra by mŊli umŊt nab²dnout a doporuļit vybran® produkty. Jedn§n² s firemn² 

klientelou spad§ v pŚ²padŊ Hotelu Pohoda takt®ģ pod osobn² prodej, protoģe Śeditel hotelu 

jedn§ s klienty osobnŊ a zakl§d§ si na budov§n² dlouhodobĨch vztahŢ. 
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7.4.3 Podpora prodeje  

KromŊ slev, kter® byly uvedeny v kapitole 7.2 PRICE ï CENA, 7.2.1 Slevy a zvĨhodnŊn² 

jsou pŚipraveny i vĨhody pro st§l® z§kazn²ky a firemn² klientelu. Z§kazn²ci, kteŚ² str§v² 

v Hotelu Pohoda 3 a v²ce noc² za rok a objedn§vaj² si pobyt sami, ne pŚes cestovn² kance-

l§Ś, maj² n§rok na 21% slevu na sedmidenn² pobyt. Na tuto nab²dku jsou upozornŊni dopi-

sem, s vlastnoruļn²m podpisem Śeditele hotelu. Podm²nkou uplatnŊn² slevy je vļasn§ ob-

jedn§vka a uhrazen². Pro velk® skupiny je poskytov§na sleva, kter§ z§leģ² na individu§ln² 

dohodŊ. PŚi firemn²ch pobytech, ġkolen²ch a kongresech maj² firmy k dispozici kongresovĨ 

s§l ZDARMA. Do podpory prodeje patŚ² tak® zvĨhodnŊn® bal²ļky sluģeb, kterĨm je vŊno-

v§na samostatn§ kapitola 7.6 PROGRAMMING, PACKAGING ï BALĉĻKY SLUĢEB.  

7.4.4 Direct marketing 

Hotel Pohoda disponuje vlastn² z§kaznickou datab§z², kterou v pŚ²padŊ potŚeby mŢģe ad-

resnŊ oslovit. K odbŊru novinek m§ moģnost pŚihl§sit se kaģdĨ na webovĨch str§nk§ch 

hotelu a kaģdĨ m§ tak® pr§vo od odbŊru novinek a nab²dek hotelu kdykoli odstoupit. Hotel 

vyuģ²v§ pŚedevġ²m direct mail k informov§n² z§kazn²kŢ o last moment nab²dk§ch. Podle 

prŢzkumu realizovan®ho v r§mci Programu rozvoje cestovn²ho ruchu ve Zl²nsk®m kraji turist®, 

kteŚ² Zl²nskĨ kraj navġt²vili, maj² z§jem svou n§vġtŊvu urļitŊ opakovat (necelĨch 60%) anebo 

sp²ġe opakovat (pŚes 30%). (Institut rozvoje podnik§n², 2003) VŊtġina n§vġtŊvn²kŢ m§ tedy 

z§jem se vracet, a proto je dŢleģit® udrģovat komunikaci a pomoc² direct marketingu minu-

l® hosty informovat o novink§ch, vĨhodnĨch akc²ch nebo i zaj²mavĨch ud§lostech v bl²z-

k®m okol², pŚi jejichģ pŚ²leģitosti by hotel mohli navġt²vit. 

7.4.5 Public relations (+ sponzoring) 

 Hotel Pohoda db§ o to, aby mŊl dobr® jm®no a povŊst mezi svĨmi z§kazn²ky, zamŊstnanci 

i ġirokou veŚejnost². Hotel poskytuje sponzorsk® dary, ale sponzoruje pouze m²stn² sdruģe-

n² a sportovn², spoleļensk® a charitativn² akce v§zan® na region. Mezi obyvateli Luhaļovic 

a okol² se snaģ² zaujmout a z²skat publicitu tak® d²ky eventŢm, aŠ uģ kulturn²m nebo 

gastronomickĨm, poŚ§danĨch v r§mci Resortu Luhaļovice (v²ce o Resortu Luhaļovice 

v kapitole 7.7 PARTNERSHIP ï SPOLUPRĆCE, 7.7.1. Resort Luhaļovice). D²ky tŊmto 

akc²m z²sk§v§ Hotel Pohoda publicitu v rŢznĨch, zejm®na region§ln²ch, m®di²ch. V souvis-

losti s Resortem Luhaļovice bylo v m®di²ch asi 110 zm²nek za posledn² rok a z toho 90% 

se tĨkalo Food Festivalu. Resort Luhaļovice byl zm²nŊn v Mlad® frontŊ DNES, magaz²nu 

Ona DNES, v DobrĨ den s KurĨrem, a v Den²c²ch (Slov§ck®m, Zl²nsk®m, KromŊŚ²ģsk®m, 
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Olomouck®m, ProstŊjovsk®m, PŚerovsk®m, Valaġsk®mé). Na internetu se zm²nky objevi-

ly na port§lech prvnizpravy.cz, lidovky.cz, 5plus2.cz, ceskenoviny.cz, novinky.cz. 

Z uvedenĨch 110 zm²nek v m®di²ch se ve 13 objevil pŚ²mo n§zev Hotelu Pohoda, konkr®t-

nŊ slovn² spojen² Hotel Pohoda v Luhaļovic²ch. PŚi vyhled§v§n² slovn²ho spojen² Hotel 

Pohoda Luhaļovice byly nalezeny 2 zm²nky, a to ve Zl²nsk®m den²ku a v IN magaz²nu. 

(NEWTON MEDIA, a.s., 2014) Z monitoringu lze usoudit, ģe PR komunikace m§ jeġtŊ 

velk® rezervy, kter® by se mŊly vyuģ²t. 

7.4.6 VĨstavy a veletrhy 

Hotel Pohoda se prezentuje na nŊkolika prestiģn²ch veletrz²ch cestovn²ho ruchu v Ļesk® 

republice a tak® na Slovensku. V letoġn²m roce se hotel z¼ļastnil veletrhŢ: 

¶ HOLIDAY WORLD ï Mezin§rodn² veletrh cestovn²ho ruchu Holiday World je 

nejvĨznamnŊjġ² akci sv®ho druhu nejen v Ļesk® republice, ale i v regionu stŚedn² 

Evropy. Letos probŊhl ve dnech 20. ï 23. 2. 2014 v are§lu holeġovick®ho VĨstaviġ-

tŊ v Praze.  

¶ REGIONTOUR: Mezin§rodn² veletrh turistickĨch moģnost² v regionech ï Tento 

veletrh je nosnĨm projektem na podporu dom§c²ho cestovn²ho ruchu a letos se ko-

nal ve dnech 16. ï 19. 1. 2014 na brnŊnsk®m VĨstaviġti.  

¶ DOVOLENĆ A REGION, LĆZEœSTVĉ ï Tato vĨstava patŚ² tak® k nejvŊtġ²m  

a nejvĨznamnŊjġ²m vĨstav§m cestovn²ho ruchu. Kon§ se v OstravŊ na vĨstaviġti 

Ļern§ louka, letos 7. ï 9. 3. 2014. 

¶ ITF SLOVAKIATOUR ï Veletrh ITF Slovakiatour je nejvŊtġ²m veletrhem cestov-

n²ho ruchu na Slovensku. Kon§ se v BratislavŊ v InchebŊ. Letos probŊhl ve dnech 

30. 1. ï 2. 2. 2014 jubilejn² 20. roļn²k. 

C²lem ¼ļasti Hotelu Pohoda na vĨstav§ch a veletrz²ch cestovn²ho ruchu je pŚedevġ²m pre-

zentov§n² sluģeb hotelu a osloven² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. Tyto akce navġtŊvuj² ve vŊtġi-

nŊ pŚ²padŢ lid®, kteŚ² se o danou problematiku zaj²maj², maj² z§jem o nab²zen® produkty 

a mohli by se tak st§t z§kazn²ky konkr®tnŊ Hotelu Pohoda. D²ky soutŊģ²m, kter® hotel na 

vĨstav§ch a veletrz²ch realizuje, jsou z²sk§v§ny nov® kontakty do z§kaznick® datab§ze 

hotelu. Dalġ²m dŢvodem ¼ļasti je sledov§n² nab²dek, cen a aktivit konkurenļn²ch hotelŢ.  

V souvislosti s wellness a zdravĨm ģivotn²m stylem by Hotel Pohoda mohl uvaģovat tak® 

nad prezentac² na veletrhu WELLNESS BALNEA v Praze a na veletrhu WORLD OF 

BEAUTY & SPA konan®m takt®ģ v Praze. 
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N§sleduj²c² tabulka shrnuje vġechny vyuģ²van® formy marketingovĨch komunikac². 

Tabulka 5: Vyuģ²van® formy marketingovĨch komunikac² (vlastn² zpracov§n²) 

 

I kdyģ Hotel Pohoda vyuģ²v§ mnoho forem marketingovĨch komunikac², st§le je co zlep-

ġovat. Co se tĨļe komunikace na Facebooku hotel sice pŚid§v§ pravidelnŊ pŚ²spŊvky, ale 

aktivita fanouġkŢ je velmi mal§. Doporuļovala bych fanouġky str§nky v²ce vyb²zet 

k ¼ļasti, napŚ. pokl§d§n²m ot§zek nebo prostŚednictv²m rŢznĨch soutŊģ². V r§mci zvyġov§-

n² potenci§lu jiģ oslovenĨch c²lovĨch skupin by se mŊl hotel zamŊŚit zejm®na na propraco-

vanŊjġ² podporu prodeje pro st§vaj²c² z§kazn²ky a direct marketing, kterĨ by se d²ky z§kaz-

nick® datab§zi dal snadno vyuģ²t. Resort Luhaļovice, jehoģ souļ§st² je i Hotel Pohoda, by 

mŊl vŊnovat vŊtġ² pozornost PR aktivit§m, aby zvĨġil poļet medi§ln²ch vĨstupŢ a celkovou 

publicitu vġech poŚ§danĨch akc². Rentabilita inzerce v tisku zŢst§v§ ot§zkou. Podle dotaz-

n²kov®ho ġetŚen² se z tisku o hotelu dozvŊdŊli pouze 2 respondenti z 80 a obecnŊ n§klady 

i ļtenost tiġtŊnĨch den²kŢ dlouhodobŊ kles§.  
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7.5 PEOPLE ï LID£ 

7.5.1 ZamŊstnanci 

Jak jiģ bylo Śeļeno dŚ²ve, kvalita a ¼spŊch nab²zen® sluģby z§leģ² na tom, jak je sluģba z§-

kazn²kovi poskytnuta. A proto je velmi dŢleģit®, jak je person§l vyġkolen, jak vystupuje 

a jak komunikuje s klientem, jak um² nab²dnout produkt. Je potŚeba, aby management ho-

telu vŊnoval lidsk®mu faktoru velkou pozornost. O plynulĨ provoz hotelu se star§ jeho 

Śeditel, pan Josef Mich§lek, kterĨ se ļasto pohybuje v prostor§ch hotelu a pŚich§z² tak do 

pŚ²m®ho kontaktu se zamŊstnanci i hosty hotelu. Hotel Pohoda m§ aktu§lnŊ celkem 52 za-

mŊstnancŢ. Organizaļn² struktura je uvedena na obr§zku n²ģe. 1x do roka je organizov§n 

veļ²rek pro vġechny zamŊstnance a 2x roļnŊ se kon§ velk§ porada veden² a zamŊstnancŢ 

ze vġech ¼sekŢ hotelu. Na tŊchto porad§ch se prob²r§ roļn² pl§n a jeho plnŊn². Jednotliv® 

¼seky hotelu maj² samozŚejmŊ porady v²cekr§t do roka, dle potŚeby. ZamŊstnanci, kteŚ² 

pŚich§zej² do pŚ²m®ho kontaktu s hosty, mohou navġtŊvovat jazykov® kurzy a zamŊstnanci 

wellness a relaxaļn²ho centra se kaģdoroļnŊ ġkol² v oblasti novĨch procedur. 

 

Obr§zek 9: Organizaļn² struktura (zdroj: intern² materi§ly hotelu) 

 

Spokojenost zamŊstnancŢ Hotelu Pohoda jsem se rozhodla zjistit pomoc² tiġtŊnĨch dotaz-

n²kŢ. Uk§zka dotazn²ku je uvedena v pŚ²loze PVI: DOTAZNĉK PRO ZAMŉSTNANCE. 
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I kdyģ dotazn²kŢ bylo vytiġtŊno 52 (podle celkov®ho poļtu zamŊstnancŢ), zdaleka ne 

vġichni dotazn²k vyplnili. VyplnŊnĨch dotazn²kŢ se vr§tilo 18, coģ znamen§, ģe dotazn²k 

vyplnila cca 1/3 zamŊstnancŢ. PŚev§ģn§ vŊtġina byla se vġemi body uvedenĨmi v dotazn²-

ku sp²ġe spokojena, nŊkteŚ² byli dokonce velmi spokojeni. Hodnocen² velmi nespokojen se 

neobjevilo u ģ§dn® z ot§zek. Pokud se objevilo hodnocen² sp²ġe nespokojen, tĨkalo se pra-

covn² z§tŊģe, zcela vĨjimeļnŊ ochoty veden² naslouchat pŚ§n²m a poģadavkŢm zamŊstnan-

cŢ. Bohuģel na ot§zku ĂJak® vĨhody kromŊ platov®ho ohodnocen² by V§s motivovaly 

k lepġ²m vĨkonŢm?ñ nikdo ze zamŊstnancŢ neodpovŊdŊl.  

Co se tĨļe n§zorŢ hostŢ na person§l, na port§lu www.hotel.cz se objevily rozporupln® re-

akce. VŊtġina z§kazn²kŢ byla podle koment§ŚŢ na tomto rezervaļn²m port§lu se sluģbami 

person§lu naprosto spokojen§, ale vĨjimeļnŊ se objevily i negativn² koment§Śe v souvislos-

ti s chov§n²m a ochotou person§lu. Je tŚeba uv®st, ģe tŊchto negativn²ch koment§ŚŢ se ob-

jevilo opravdu minimum. Ke dni 4. 3. 2014 byl celkovĨ poļet recenz² k Hotelu Pohoda na 

port§lu www.hotel.cz 162. Z tŊchto 162 recenz² pouze 6 obsahovalo negativn² hodnocen² 

person§lu (konkr®tnŊ zamŊstnancŢ recepce a restaurace), ale pŚesto je potŚeba se takovĨm 

situac²m vyvarovat. Management mus² vŊnovat vŊtġ² pozornost kontrole person§lu, aby 

zamŊstnanci byli vģdy informovan², ale hlavnŊ tak® ochotn², vstŚ²cn² a mil² k hostŢm. Na-

pŚ²klad prostŚednictv²m metody mystery guest. Z realizovan®ho dotazn²kov®ho ġetŚen² tĨ-

kaj²c²ho se spokojenosti z§kazn²kŢ vyplynulo, ģe host® byli s chov§n²m, vystupov§n²m 

a ochotou person§lu nadprŢmŊrnŊ spokojeni, takģe i pŚes p§r negativn²ch koment§ŚŢ lze 

person§l povaģovat za silnou str§nku Hotelu Pohoda.  

7.5.2 Z§kazn²ci 

Hotel Pohoda nab²z² sv® sluģby v²cem®nŊ vġem, ale nejdŢleģitŊjġ² jsou pro hotel potencio-

n§ln² host® v produktivn²m vŊku, tzn. ve vŊku cca od 30 do 60 let. Z hlediska propagace 

m§ hotel vymezeny 3 z§kladn² c²lov® skupiny, a to seniory, rodiny s dŊtmi a firemn² klien-

telu, ale z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynulo, ģe firemn² klientela nen² dostateļnŊ osloven§ 

a nenavġtŊvuje hotel pŚ²liġ ļasto. VŊtġina z§kazn²kŢ je ļesk®, popŚ²padŊ slovensk® n§rod-

nosti. Zahraniļn² host® (vyjma Slov§kŢ) tvoŚ² v souļasnosti pouze necelĨch 5% klientely 

hotelu. Identifikaļn² ¼daje o z§kazn²c²ch a informace tĨkaj²c² se jejich spokojenosti s poby-

tem byly zjiġtŊny na z§kladŊ prim§rn²ho vĨzkumu prostŚednictv²m tiġtŊnĨch dotazn²kŢ. 

Uk§zka dotazn²ku je v pŚ²loze PVII: DOTAZNĉK SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKA. VĨ-

sledky dotazn²kov®ho ġetŚen² jsou v samostatn® kapitole 8 ANALħZA SPOKOJENOSTI 

ZĆKAZNĉKš. 

http://www.hotel.cz/
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Hotel Pohoda disponuje vlastn² z§kaznickou datab§z², do kter® z²sk§v§ kontakty buŅ pŚ²-

mo od hostŢ, anebo d²ky soutŊģ²m pro n§vġtŊvn²ky vĨstav a veletrhŢ, kterĨch se hotel 

¼ļastn². K odbŊru novinek se mŢģe prostŚednictv²m webovĨch str§nek www.pohoda-

luhacovice.cz pŚihl§sit kaģdĨ. Co se tĨļe informac² pŚ²mo od hostŢ hotelu, datab§ze obsa-

huje jejich jm®no, datum narozen², adresu bydliġtŊ, email, popŚ²padŊ i telefon, poļet poby-

tŢ, d®lku pobytu, vyuģit® procedury i prŢmŊrnou ¼tratu. Pro pr§ci s datab§z² jsou relevantn² 

pouze host®, kteŚ² pŚijeli sami, ne pŚes cestovn² kancel§Ś. TŊmto hostŢm jsou pak zas²l§ny 

novinky a LAST MINUTE nab²dky. Aktu§lnŊ, k mŊs²ci bŚeznu 2014, obsahuje datab§ze 

cca 4 000 kontaktŢ na hosty, kteŚ² si nezprostŚedkovali pobyt pŚes cestovn² kancel§Ś. Data-

b§ze obsahuje dostatek informac², na z§kladŊ kterĨch by mohl bĨt host urļitĨm zpŢsobem 

motivov§n k dalġ² n§vġtŊvŊ. Uģ pŚi druh® n§vġtŊvŊ je host povaģov§n za st§l®ho. PŚesto by 

nab²dky pro hosty mŊly bĨt v²ce diferencov§ny podle poļtu n§vġtŊv nebo i dalġ²ch krit®ri².  

7.6 PROGRAMMING, PACKAGING ï BALĉĻKY SLUĢEB 

KromŊ moģnosti zakoupit si ubytov§n² a k tomu samostatnŊ jednotliv® procedury, nab²z² 

Hotel Pohoda tak® bal²ļky sluģeb, ve kterĨch je zkombinov§no ubytov§n² a stravov§n²  

s vybranĨmi wellness sluģbami za zvĨhodnŊnou cenu. Poskytov§n² bal²ļkŢ sluģeb je 

v dneġn² dobŊ uģ samozŚejmost². V pŚ²padŊ Hotelu Pohoda se na jejich tvorbŊ pod²l² Śeditel 

hotelu spolu s odborn²kem pŚes wellness sluģby, kterĨ vede wellness a relaxaļn² centrum. 

NŊkter® bal²ļky jsou celoroļn², jin® pouze k urļitĨm pŚ²leģitostem. Hosty nejobl²benŊjġ² 

bal²ļek je TĨden celkov® relaxace, kterĨ obsahuje: 

¶ uv²tac² pŚ²pitek, 

¶ 7x ubytov§n² s polopenz² formou bohat®ho bufetu, 

¶ 1x hydromas§ģ se z§balem, 

¶ 1x perliļkovou koupel se z§balem,  

¶ 1x bylinkovou relaxaļn² koupel se z§balem,  

¶ 1x bahenn² z§bal z Mrtv®ho moŚe celkovĨ,  

¶ 2x aromaterapeutickou mas§ģ zad a ġ²je,  

¶ 2x slatinnĨ obklad na cel§ z§da,  

¶ 1x l®kaŚskou konzultaci,  

¶ volnĨ vstup do wellness a relaxaļn²ho centra (baz®n, saunovĨ svŊt, fitness), 

¶ pravidelnou dopoledn² a odpoledn² dopravu do mŊstsk®ho centra a zpŊt. 
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Cena tohoto bal²ļku zaļ²n§ na 8 760 Kļ, ale liġ² se aktu§lnŊ podle sez·ny. V hlavn² sez·nŊ 

v prŢbŊhu letn²ch pr§zdnin stoj² TĨden celkov® relaxace 11 560 Kļ. Dalġ² bal²ļky pobytŢ 

jsou i s cenami uvedeny v pŚ²loze PVIII: NABĉDKA POBYTš 2014. Pokud by si nŊkterĨ 

z§kazn²k z nab²dky pobytŢ nevybral, je moģn® sestavit i pobyt na m²ru. 

V r§mci letn²ch pobytŢ vhodnĨch pro rodiny s dŊtmi je moģn® vyuģ²t minigolf nedaleko 

hotelu a pŚ²mo v hotelu jsou poŚ§d§ny dŊtsk® diskot®ky. Nab²dka samostatn®ho animaļn²-

ho programu pro dŊti byla po pŚedchoz² zkuġenosti zhodnocena jako neefektivn², protoģe 

rodiļe, kteŚ² jsou v prŢbŊhu roku zanepr§zdnŊni prac², chtŊj² na dovolen® tr§vit ļas spoleļ-

nŊ se svĨmi dŊtmi. 

Z trģn²ch map vypracovanĨch v r§mci analĨzy konkurence (kapitola 9 ANALħZA 

KONKURENCE, 9.3 Mapy trģn²ho bojiġtŊ) vyplĨv§, ģe Hotel Pohoda v porovn§n² s kon-

kurenc² nab²z² v r§mci pobytovĨch bal²ļkŢ mnoģstv² sluģeb za vĨhodnou cenu. Mezi siln® 

str§nky hotelu tak patŚ² i bal²ļky sluģeb.  

7.7 PARTNERSHIP ï SPOLUPRĆCE 

Hotel Pohoda spolupracuje s region§ln²mi dodavateli potravin a n§pojŢ, kvalitn² v²no do-

d§vaj² vinaŚstv² z Jiģn² Moravy (Z§meck® vinaŚstv² Bzenec a BMVinaŚstv² aneb Balgovo 

mal® vinaŚstv²). Jak jiģ bylo Śeļeno v kapitole 7.3 PLACEMENT ï UMĉSTŉNĉ, 

DISTRIBUĻNĉ CESTY, 7.3.2. Distribuļn² cesty, hotel spolupracuje tak® s cestovn²mi 

kancel§Śemi, internetovĨmi rezervaļn²mi port§ly a katalogy ubytov§n².  

Spolupr§ce hotelu s ostatn²mi subjekty je zat²m uspokojuj²c², doposud se nevyskytly ģ§dn® 

probl®my, kter® by omezily nebo dokonce ohrozily chod hotelu. Z tohoto dŢvodu se sou-

ļasn§ kooperace jev² jako dostateļn§. 

7.7.1 Resort Luhaļovice 

ĂPod spoleļnou znaļkou ĂResort Luhaļoviceñ se rozhodly prezentovat sv® sluģby podni-

katelsk® subjekty cestovn²ho ruchu v Luhaļovic²ch a Pozlovic²ch ve spolupr§ci s m²stn²mi 

radnicemi i krajskou Centr§lou cestovn²ho ruchu VĨchodn² Moravy (CCRVM).ñ (Okno do 

kraje, 2012, [online]) Souļ§st² Resortu Luhaļovice je Hotel Pohoda spolu s hotelem Vega, 

Vyhl²dka, Hotelem Harmonie a hotelem Augustini§nskĨ dŢm a spolupr§ce se ¼ļastn² tak® 

Luhaļovsk® Z§les² o. p. s., mŊsto Luhaļovice a mŊstys Pozlovice.  

Jejich spoleļnĨm c²lem je zmŊnit vn²m§n² turistick® oblasti Luhaļovic tak, aby byla ch§-

p§na jako modern² a atraktivn² destinace pro vġechny vŊkov® kategorie n§vġtŊvn²kŢ. Resort 
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propaguje Luhaļovice jako m²sto s celoroļn² moģnost² aktivn² turistiky, cykloturistiky, 

rekreace, wellness, modern²ho l§zeŔstv² a kvalitn² gastronomie.  

Hotely, kter® jsou souļ§st² Resortu Luhaļovice, plat² ļlenskĨ pŚ²spŊvek a jsou propagov§-

ny pod spoleļnou z§ġtitou resortu. V kapitole 7.4 PROMOTION ï MARKETINGOV£ 

KOMUNIKACE, 7.4.5. Public relations (+ sponzoring) byl uveden poļet PR vĨstupŢ za 

posledn² rok, kter® se tĨkaly Resortu Luhaļovice a hlavnŊ Hotelu Pohoda v Luhaļovic²ch. 

Resort Luhaļovice byl za posledn² rok zm²nŊn v m®di²ch celkem asi 110x, z toho vŊtġinou 

ve spojitosti s Food Festivalem, p§r zm²nek se tĨkalo loŔsk® Luhaļovick® zabijaļky. 

Vzhledem k tomu, ģe Resort Luhaļovice usiluje o propagaci Luhaļovic jako turistick® 

destinace a tak® samotnĨch ļlenskĨch hotelŢ, mŊl by PR aktivit§m vŊnovat vŊtġ² pozor-

nost, protoģe o spoustŊ dalġ²ch eventech poŚ§danĨch Resortem Luhaļovice nebyla za po-

sledn² rok v m®di²ch ani zm²nka. (NEWTON MEDIA, a.s., 2014) 
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8 ANALħZA SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKš 

Z§kladn² ¼daje o z§kazn²c²ch a jejich spokojenosti s Hotelem Pohoda byly zjiġtŊny na z§-

kladŊ prim§rn²ho prŢzkumu, konkr®tnŊ dotazn²kovĨm ġetŚen²m. Dotazn²kov® ġetŚen² pro-

b²halo od 28. 12. 2013 do konce ¼nora 2014, tzn. 2 mŊs²ce. Dotazn²ky byly distribuov§ny 

za pomoci pokojskĨch, kter® nech§valy dotazn²ky hostŢm na pokoji. Celkem bylo do hote-

lu dod§no 160 dotazn²kŢ, ale ne vġichni host® dotazn²k vyplnili. VyplnŊnĨch dotazn²kŢ se 

vr§tilo 82, z toho 2 byly vyplnŊny chybnŊ, takģe byly vylouļeny. Nakonec tedy byly rele-

vantn² dotazn²ky 80-ti respondentŢ, z toho 50-ti ģen a 30-ti muģŢ. C²lem dotazn²kov®ho 

ġetŚen² bylo zjistit z§kladn² identifikaļn² ¼daje o hostech, dŢvodech jejich n§vġtŊvy, zpŢso-

bu rezervace a podobnŊ. Dotazn²k zkoumal zejm®na tak® spokojenost hostŢ s jednotlivĨmi 

faktory hotelu a s Hotelem Pohoda celkovŊ. Uk§zka dotazn²ku je uvedena v pŚ²loze 

PVII: DOTAZNĉK SPOKOJENOSTI ZĆKAZNĉKA. Vġechna data z²skan§ dotazn²kovĨm 

ġetŚen²m i s vyhodnocen²m jsou na CD pŚiloģen®m k diplomov® pr§ci. 

8.1 Vyhodnocen² z²skanĨch informac² 

Jak jiģ bylo Śeļeno, dotazn²kov®ho ġetŚen² se z¼ļastnilo 50 ģen a 30 muģŢ, a to rŢznĨch 

vŊkovĨch kategori². Obsaģen² jednotlivĨch vŊkovĨch kategori² je uvedeno na Grafu 1: VŊk 

respondentŢ n²ģe. Z grafu vyplĨv§, ģe n§vġtŊvn²ky Hotelu Pohoda jsou sp²ġe lid® stŚedn²ho 

vŊku a starġ² host®. 40% respondentŢ bylo starġ²ch 60-ti let a t®mŊŚ 80% n§vġtŊvn²kŢ bylo 

starġ²ch 46 let.  

 

Graf 1: VŊk respondentŢ (vlastn² zpracov§n²) 

Naprost§ vŊtġina n§vġtŊvn²kŢ, kteŚ² se z¼ļastnili dotazn²kov®ho ġetŚen², poch§zela z Ļesk® 

republiky. NejļastŊji z kraje Jihomoravsk®ho (23), Moravskoslezsk®ho (20), Olomouck®ho 

(14) a kraje Zl²nsk®ho (8). I ostatn² kraje byly zastoupeny, ale minim§lnŊ.  
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Z dalġ²ho Grafu 2: ZamŊstn§n² respondentŢ vyplĨv§, ģe nejļastŊjġ²mi n§vġtŊvn²ky jsou 

dŢchodci (39%) a ŚadovĨ zamŊstnanci (29%). Vedouc²ch pracovn²kŢ bylo ze vġech re-

spondentŢ 14% a zamŊstn§n² v top managementu uvedli pouze 2 respondenti.  

 

Graf 2: ZamŊstn§n² respondentŢ (vlastn² zpracov§n²) 

Podle Grafu 3: DŢvod n§vġtŊvy je nejļastŊjġ²m dŢvodem n§vġtŊvy Hotelu Pohoda relaxace 

a odpoļinek, rozsah a ¼roveŔ sluģeb wellness a relaxaļn²ho centra jsou tedy kl²ļov®.  

 

Graf 3: DŢvod n§vġtŊvy (vlastn² zpracov§n²) 

52% n§vġtŊvn²kŢ si vybralo konkr®tnŊ Hotel Pohoda kvŢli nab²dce sluģeb, 22% dalo na 

doporuļen² od zn§mĨch. Dalġ²mi dŢvody pro vĨbŊr Hotelu Pohoda byla n²zk§ cena, um²s-

tŊn² hotelu a tak® dŚ²vŊjġ² zkuġenost s hotelem. D²ky zn§mĨm se o Hotelu Pohoda dozvŊdŊ-

lo 29 respondentŢ z 80, nejļastŊjġ²m zdrojem informac² byl ale internet (pŚes 50%). 
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          Graf 5: Kolik§t§ n§vġtŊva (vlastn² zpracov§n²) 

 

Z vĨġe uveden®ho Grafu 4: D®lka pobytu je jasn®, ģe nejļastŊjġ² jsou pobyty na 3-4 noci, 

tedy obvykle prodlouģen® v²kendy. Graf 5: Kolik§t§ n§vġtŊva uv§d², ģe v²ce jak polovina 

hostŢ navġt²vila Hotel Pohoda poprv®, ale t®mŊŚ 30% n§vġtŊvn²kŢ pŚijelo jiģ podruh® a 7% 

po nŊkolik§t®. 5% respondentŢ uvedlo, ģe jezd² pravidelnŊ. Celkem tedy 41% hostŢ na-

vġt²vilo hotel v²ce neģ jednou. Host®, kteŚ² navġtŊvuj² hotel opakovanŊ, pŚij²ģd² nejļastŊji 

z kraje Moravskoslezsk®ho, Olomouck®ho a Jihomoravsk®ho.  

34% rezervac² bylo uļinŊno prostŚednictv²m cestovn² kancel§Śe, 30% emailem, 23% tele-

fonicky a 12% pŚes formul§Ś na webovĨch str§nk§ch hotelu www.pohoda-luhacovice.cz. 

nebo tak® pŚes rezervaļn² port§l www.hotel.cz 

N²ģe uvedenĨ Graf 6: Vyuģit® sluģby zn§zorŔuje, kolik hostŢ vyuģilo jednotliv§ zaŚ²zen² 

a sluģby wellness a relaxaļn²ho centra. Nejobl²benŊjġ² jsou mas§ģe a koupele, nejm®nŊ 

navġtŊvovan® je naopak fitness centrum.  

 

Graf 6: Vyuģit® sluģby (vlastn² zpracov§n²) 
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8.1.1 Spokojenost s jednotlivĨmi faktory hotelu 

Spokojenost hostŢ s jednotlivĨmi faktory pŢsob²c²mi na celkovou kvalitu Hotelu Pohoda 

byla zjiġŠov§na pomoc² ġk§lov® ot§zky, kde respondenti hodnotili jednotliv® faktory na 

stupnici od 1 do 5 (zn§mkov§n² jako ve ġkole ï 1 nejlepġ² a 5 nejhorġ²). PrŢmŊrn® ohodno-

cen² jednotlivĨch faktorŢ je uvedeno v Grafu 7: Spokojenost s jednotlivĨmi faktory n²ģe. 

 

Graf 7: Spokojenost s jednotlivĨmi faktory (vlastn² zpracov§n²) 

Z grafu lze vyvodit, ģe host® byli s jednotlivĨmi faktory velmi spokojeni, protoģe prŢmŊr-

n® hodnocen² dosahovalo maxim§lnŊ zn§mky 1,5. Mezi nedostatky a doporuļen²mi host® 

uv§dŊli hluļnost vĨtahu, absenci hudby ve wellness a osuġek v saun§ch, jmenovek perso-

n§lu wellness a relaxaļn²ho centra a moģnost doplnŊn² kadeŚnickĨch sluģeb. Co se tĨļe 

restaurace, objevila se pŚipom²nka ke kvalitŊ k§vy a k sortimentu piva, ale pouze od jedi-

n®ho hosta. Zlepġit by se podle hostŢ mŊlo tak® dopravn² znaļen² k hotelu. 

Nab²zenĨ produkt, sluģba se na z§kladŊ vĨsledkŢ analĨzy spokojenosti d§ povaģovat za 

silnou str§nku Hotelu Pohoda, ale i pŚesto by se mŊl hotel zamŊŚit na vĨtky hostŢ, zejm®na 

pak na hluļnĨ vĨtah. Vyġġ² pozornost by mŊl hotel vŊnovat tak® nab²zen®mu sortimentu 

j²dla v r§mci pobytŢ. 

CelkovŊ byli host® s pobytem v Hotelu Pohoda velmi spokojeni, kromŊ jedin®ho respon-

denta by vġichni n§vġtŊvu zopakovali a tak® by doporuļili hotel svĨm pŚ§telŢm a zn§mĨm. 

Z tŊchto skuteļnost² lze konstatovat, ģe poskytovanĨ produkt, sluģba je silnou str§nkou 

hotelu a ģe je tŚeba se zamŊŚit na odmŊny pro st§vaj²c² hosty a bonusy za doporuļen² hotelu 

dalġ²m potenci§ln²m z§kazn²kŢm. 
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9 ANALħZA KONKURENCE 

Aby byl hotel na trhu ¼spŊġnĨ, mus² sledovat nejen potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ, ale tak® 

konkurenci. Prvn²m krokem pŚi analĨze konkurence je jej² pŚesn® vymezen². Z geografic-

k®ho hlediska budou vzhledem k poloze Hotelu Pohoda uvaģov§ny ubytovac² zaŚ²zen² 

v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice a jeho nejbliģġ²m okol². Luhaļovice jsou zejm®na v obdob² 

sez·ny vyhled§vanou turistickou destinac², coģ sice znamen§ pŚ²liv z§kazn²kŢ na stranŊ 

jedn®, ale tak® velkou konkurenci na stranŊ druh®. L§zeŔsk® domy, hotely a k nim pŚidru-

ģen® penziony (tzv. depandance) spoleļnosti L§znŊ Luhaļovice a.s. maj² nejvŊtġ² pod²l na 

m²stn²m trhu s ubytov§n²m. V Luhaļovic²ch je provozov§no nespoļet ubytovac²ch zaŚ²zen² 

a to nejen domŢ, hotelŢ a penzionŢ l§zeŔskĨch a tak® soukromĨch hotelŢ a penzionŢ, ale 

i moģnost² ubytov§n² v soukrom². Geografick® vymezen² tedy nen² postaļuj²c² a je nutn® 

zamŊŚit se na vymezen² konkurence podle standardu poskytovanĨch sluģeb. AnalĨza vy-

ch§z² z Katalogu klasifikovanĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² v Ļesk® republice 2013 a tak®  

z webovĨch str§nek jednotlivĨch vybranĨch hotelŢ.  

9.1 PŚ²m§ konkurence  

Z hlediska nab²dky a ¼rovnŊ poskytovanĨch sluģeb jsou pŚ²mou konkurenc² Hotelu Pohoda 

ļtyŚhvŊzdiļkov® hotely s wellness v Luhaļovic²ch. Jsou to hotely: 

¶ Augustini§nskĨ dŢm, 

¶ JurkoviļŢv dŢm, 

¶ Alexandria, 

¶ Rezidence Ambra. 

Podle Katalogu klasifikovanĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² v ĻR je v Luhaļovic²ch jeġtŊ jeden 

ļtyŚhvŊzdiļkovĨ hotel s wellness, Hotel Krystal. Tento hotel ale z§mŊrnŊ nen² zaŚazen me-

zi konkurenci, protoģe ¼roveŔ vybaven² a sluģeb wellness centra zdaleka neodpov²d§ na-

b²dce ostatn²ch uvedenĨch hotelŢ a hotel ani nenab²z² pobytov® bal²ļky. Naopak je do pŚ²-

m® konkurence zahrnut hotel 

¶ Niva. 

Hotel Niva je sice tŚ²hvŊzdiļkovĨ, ale nab²z² i pokoje se ļtyŚhvŊzdiļkovĨm standardem, 

m§ nov® wellness centrum, nab²z² ġirokou nab²dku wellness i l®ļebnĨch procedur 

a nach§z² se v tŊsn® bl²zkosti Hotelu Pohoda, a proto je zaŚazen do pŚ²m® konkurence. D§le 

budou pops§ny jednotliv® hotely, kter® tvoŚ² pŚ²mou konkurenci. 
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HOTEL AUGUSTINIĆNSKħ DšM www.augustian.cz 

Augustini§nskĨ dŢm je exkluzivn² ļtyŚhvŊzdiļkovĨ hotel superior, jehoģ kouzlo spoļ²v§ 

zejm®na v jeho historii. Byl postaven roku 1904 a dlouholetou historii pŚipom²n§ novore-

nesanļn² exteri®r i potom, co hotel proġel rekonstrukc². Interi®r je zaŚ²zen modernŊ s n§de-

chem prvorepublikov® elegance. Hotel m§ k dispozici 26 pŚev§ģnŊ dvoulŢģkovĨch pokojŢ 

(52 pevnĨch lŢģek + 10 pŚistĨlek), vļetnŊ apartm§ Leoġe Jan§ļka, kterĨ zde str§vil svou 

ozdravnou dovolenou celkem 12x. Souļ§st² je restaurace Symfonie s nab²dkou z§ģitkov® 

gastronomie, lobby bar a tak® konferenļn² s§l s kapacitou 72 m²st. 

 

LĆZEœSKħ HOTEL JURKOVIĻšV DšM www.lazneluhacovice.cz 

ĻtyŚhvŊzdiļkovĨ hotel JurkoviļŢv dŢm se mŢģe pyġnit polohou v sam®m srdci l§zn², pŚ²-

mo na l§zeŔsk® kolon§dŊ, i svou architekturou. Rozs§hl§ rekonstrukce zachovala hotelo-

v®mu domu r§z lidov® secese architekta Duġana Jurkoviļe a i pokoje jsou vybaveny dobo-

vĨm n§bytkem. K dispozici je 80 lŢģek pŚ²mo v hotelu plus depandance, coģ je dalġ²ch 40 

lŢģek. Wellness centrum nab²z² pŚ²rodn² uhliļitou koupel v pŢvodn² "zlat® vanŊ" ve stylovŊ 

zaŚ²zen® l§zeŔsk® kabinŊ. V restauraci si lze objednat dietn² i vegetari§nsk§ j²dla a host® 

mohou vyuģ²t tak® lobby baru. Souļ§st² hotelu je i kadeŚnictv². 

 

ALEXANDRIA SPA & WELLNESS HOTEL  www.hotelalexandria.cz 

Spa & Wellness hotel Alexandria m§ takt®ģ dlouholetou historii. Hotel je tvoŚen dvŊma 

propojenĨmi objekty a obŊ hotelov® ļ§sti nab²z² ubytov§n² v 56 pokoj²ch s celkovou kapa-

citou 106 lŢģek. Hlavn², starġ², budova hotelu nab²z² pokoje ve stylu tŚic§tĨch let minul®ho 

stolet². Modern² budova je vyzdobena replikami suvenĨrŢ Alexandra Velik®ho. KromŊ 

dvou restaurac², Hotelov® a Francouzsk®, kde je k dispozici celkem 160 m²st a lobby baru 

je souļ§st² hotelu Alexandria tak® vyhl§ġenĨ noļn² klub nab²zej²c² pravideln® taneļn² veļe-

ry. Prostory noļn²ho klubu lze vyuģ²t tak® jako konferenļn² s kapacitou aģ 100 m²st. 

 

WELLNESS HOTEL REZIDENCE AMBRA  www.hotel-ambra.cz 

Wellness hotel Rezidence Ambra je modern² ļtyŚhvŊzdiļkov® ubytovac² zaŚ²zen² 

s celkovou kapacitou 118 lŢģek a 47 pŚistĨlek a na svĨch webovĨch str§nk§ch uv§d², ģe 

pokoje jsou nadstandardnŊ prostorn®. V nab²dce sluģeb jsou vzdŊl§vac² a prezentaļn² fi-

http://www.augustian.cz/
http://www.lazneluhacovice.cz/
http://www.hotelalexandria.cz/
http://www.hotel-ambra.cz/
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remn² pobyty a individu§ln² i skupinov® programy sestaven® na pŚ§n². V hotelov® restaura-

ci je k dispozici nutriļn² terapeut pro konzultace tĨkaj²c² se stravovac²ch n§vykŢ. 

K restauraci a lobby baru nav²c bowling. Hotel se sice nach§z² pŚ²mo v Luhaļovic²ch, 

v klidn® ļ§sti u lesa, ale od l§zeŔsk®ho centra je dost vzd§lenĨ.  

 

LĆZEœSKħ & WELLNESS HOTEL NIVA  www.niva.cz 

Niva je modern² l§zeŔskĨ & wellness hotel po celkov® rekonstrukci. I kdyģ se jedn§ o hotel 

tŚ²hvŊzdiļkovĨ, nab²z² pokoje a apartm§ny i ļtyŚhvŊzdiļkov®ho standardu a celkov§ kapa-

cita hotelu je 110 lŢģek. Stravov§n² je zajiġtŊno v j²delnŊ l§zeŔsk®ho hotelu a stylov® re-

stauraci Koliba U ļern®ho psa, kter§ se nach§z² vedle hotelu. Konferenļn² s§l nab²z² pro-

story aģ pro 80 lid² a salonky pojmou celkem 30 osob. KromŊ vybaven² a sluģeb wellness 

centra hotel Niva mŢģe svĨm hostŢm v obdob² sez·ny nab²dnout tak® venkovn² baz®n. 

Zdravotn² a l®kaŚsk® sluģby jsou poskytov§ny pŚ²mo v hotelu. 

 

9.1.1 Srovn§n² Hotelu Pohoda s pŚ²mou konkurenc² 

Tabulka 6: Srovn§n² vybranĨch krit®ri²  

(vlastn² zpracov§n², zdroj: webov® str§nky hotelŢ) 
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Z tabulky vyplĨv§, ģe Hotel Pohoda je na tom ve srovn§n² z§kladn²ch krit®ri² s pŚ²mou 

konkurenc² velmi dobŚe. Nab²z² nejv²ce ubytovac²ch lŢģek i nejvŊtġ² kapacity konferenļ-

n²ch prostor a tak® nejvyġġ² poļet pobytovĨch bal²ļkŢ. Pouze Hotel Pohoda a hotel Augus-

tini§nskĨ dŢm z²skaly v hodnocen² jednotlivĨch krit®ri² t®mŊŚ plnĨ poļet bodŢ, a to 11 a 12 

ze 13. S ohledem na kapacity lŢģek a tak® kapacity konferenļn²ch prostor ale nen² Augus-

tini§nskĨ dŢm hlavn²m konkurentem Hotelu Pohoda, protoģe se nemŢģe soustŚedit na tak 

ġirokou klientelu (je vhodnĨ sp²ġe pro p§ry a na rodinn® akce).  

Za hlavn²ho konkurenta tedy povaģuji zejm®na hotel Alexandria, kterĨ poskytuje velmi 

obdobn® sluģby jako Hotel Pohoda a d²ky svĨm kapacit§m je vhodnĨ nejen pro soukrom® 

pobyty, ale tak® pro cel® z§jezdy, firemn² akce ļi velk® konference. Na rozd²l od Hotelu 

Pohoda nen² Alexandria vhodn§ pro rodinn® pobyty, protoģe dŊti mohou do hotelu aģ od 

12 let. VĨhodou hotelu Alexandria je jeho dlouh§ tradice. 

DruhĨm nejvŊtġ²m konkurentem je podle srovn§n² hotel Niva, jehoģ velkou nevĨhodou je 

restaurace mimo hotel a absence z§ģitkov® gastronomie. D§le pak Hotelu Pohoda konkuru-

je Rezidence Ambra, kter§ z²skala ale pouze 6 bodŢ ze 13. Vzhledem k tomu, ģe konku-

renļn² hotely Niva a Rezidence Ambra se pohybuj² ve stejn® cenov® hladinŊ jako Hotel 

Pohoda, je tŚeba naj²t efektivn² zpŢsob, jak si udrģet z§kazn²ky. 

9.1.2 Srovn§n² cen s pŚ²mou konkurenc² 

Tabulka 7: Srovn§n² cen (vlastn² zpracov§n², zdroj: webov® str§nky hotelŢ) 

 

Ҍ ŎŎŀ нлл Yő 

Ҍ ŎŎŀ нлл Yő 
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V tabulce vĨġe jsou uvedeny ceny Hotelu Pohoda a ceny pŚ²m® konkurence. Tyto ceny 

jsou uvedeny za rok 2013, protoģe analĨza konkurence byla zpracov§v§na koncem roku, 

kdy webov® str§nky hotelŢ nov® ceny jeġtŊ neobsahovaly. Vġechny ceny jsou uvedeny 

v Kļ i s DPH a bez pŚ²padnĨch dodateļnĨch slev. Z tabulkov®ho srovn§n² cen vyplĨv§, ģe 

Hotel Pohoda nab²z² mezi pŚ²mou konkurenc² nejniģġ² ceny pŚes zimu i v hlavn² sez·nŊ. 

Nejdraģġ² jsou Augustini§nskĨ dŢm a l§zeŔsk® hotely Alexandria a JurkoviļŢv dŢm. 

V letoġn²m roce 2014 Hotel Pohoda ceny m²rnŊ navĨġil, o cca 200 Kļ, jak u dvoulŢģkov®-

ho, tak i jednolŢģkov®ho pokoje. Jeho ceny hotelov®ho ubytov§n² patŚ² sice mezi konku-

renc² st§le k tŊm niģġ²m, ale nejsou uģ jednoznaļnŊ nejniģġ². Jsou srovnateln® s Rezidenc² 

Ambra a hotelem Niva, protoģe tyto hotely ceny nenavyġovaly. PŚestoģe ļtyŚhvŊzdiļkovĨ 

Hotel Pohoda nab²z² vysokĨ standard sluģeb a jedineļnou klidnou atmosf®ru, svĨmi cena-

mi mŢģe konkurovat i tŚ²hvŊzdiļkov®mu ubytov§n² na m²stn²m trhu, coģ potvrzuj² i d§le 

uveden® mapy trģn²ho bojiġtŊ, kter® se tĨkaj² nejen srovn§v§n² ceny, ale tak® poļtu proce-

dur a aktivit poskytovanĨch v r§mci rŢznĨch pobytovĨch bal²ļkŢ. 

9.2 NepŚ²m§ konkurence 

Mezi nepŚ²mou konkurenci Hotelu Pohoda patŚ² v prvn² ŚadŊ zbĨvaj²c² hotely se ļtyŚhvŊz-

diļkovĨm standardem poskytuj²c² bal²ļky sluģeb, nezahrnut® do pŚ²m® konkurence. Tyto 

hotely nebyly do pŚ²m® konkurence zahrnuty, protoģe jejich wellness centra nemaj² zdaleka 

takovĨ rozsah jako wellness centra hotelŢ spadaj²c²ch do pŚ²m® konkurence. Podle Katalo-

gu klasifikovanĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² v ĻR na rok 2013 jsou to: 

¶ Vyhl²dka, 

¶ Palace. 

Pro dŢslednou analĨzu konkurence je nutn® zahrnout i ubytovac² zaŚ²zen², kter® 

v ofici§ln²m katalogu sice nejsou, ale uv§d² takt®ģ ļtyŚi hvŊzdy a poskytuj² sluģby spojen® 

s wellness. Mezi tyto hotely patŚ²: 

¶ Vila Antoaneta, 

¶ Vila Valaġka, 

¶ Miramare, 

¶ Radun. 

Posledn² hotely spadaj²c² do nepŚ²m® konkurence jsou tŚ²hvŊzdiļkov® hotely, kter® se ne-

nach§z² pŚ²mo ve mŊstŊ Luhaļovice, ale v bl²zkosti pŚehrady, nab²zej²c² stejnŊ jako Hotel 

Pohoda klidn® prostŚed² a okoln² pŚ²rodu. Jsou to hotely: 
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¶ Vega, 

¶ Hotel Harmonie (bĨval§ Font§na), 

¶ Hotel Luha. 

9.2.1 Shrnut² konkurenļn²ch hotelŢ 

I kdyģ by za konkurenci mohly bĨt povaģov§ny vġechny ļtyŚhvŊzdiļkov® wellness hotely 

v Ļesk® republice anebo tak® vġechna ubytovac² zaŚ²zen² v Luhaļovic²ch, pro proveden² 

analĨzy je potŚeba si konkurenci v²ce vymezit a specifikovat. Z tohoto dŢvodu byly vybr§-

ny hotely pouze v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice, a to konkr®tnŊ ļtyŚhvŊzdiļkov®, popŚ²pa-

dŊ tŚ²hvŊzdiļkov®. PŚedpokl§d§m, ģe lid® si svŢj pobyt vyb²raj² podle lokality, turistick® 

destinace a aģ pot® si zvol² konkr®tn² ubytovac² zaŚ²zen². Do pŚ²m® konkurence byly vy-

br§ny pouze ty ļtyŚhvŊzdiļkov® hotely, kter® jsou ohodnoceny podle Ofici§ln² jednotn® 

klasifikace ubytovac²ch zaŚ²zen² Ļesk® republiky 2013ï2015, protoģe jen tak je zaruļeno, 

ģe hotel splŔuje vġechna krit®ria pro hodnocen² ļtyŚmi hvŊzdami (aģ na vĨjimku, tŚ²hvŊz-

diļkovĨ hotel Niva v tŊsn® bl²zkosti Hotelu Pohoda). PŚestoģe ostatn² hotely a ubytovac² 

zaŚ²zen² nejsou zahrnuty, je dŢleģit® sledovat dŊn² na trhu, protoģe nov§ konkurence se 

mŢģe objevit kdykoli anebo tak® mohou lid® z urļitĨch dŢvodŢ t²hnout k vyuģit² rŢznĨch 

substitutŢ. Pro pŚehledn® shrnut² konkurenļn²ch hotelŢ byla vytvoŚena n§sleduj²c² tabulka, 

tuļnŊ je uvedena pŚ²m§ konkurence. 

Tabulka 8: Shrnut² konkurence (vlastn² zpracov§n²) 

KATEGORIE 4*  KATEGORIE 3*  

¶ Augustini§nskĨ dŢm 

¶ JurkoviļŢv dŢm 

¶ Alexandria 

¶ Rezidence Ambra 

¶ Vyhl²dka 

¶ Palace 

¶ Vila Antoaneta 

¶ Vila Valaġka 

¶ Miramare 

¶ Radun 

¶ Niva 

¶ Vega 

¶ Hotel Harmonie  

¶ Hotel Luha 

 

 

 



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 64 

 

9.3 Mapy trģn²ho bojiġtŊ 

V r§mci analĨzy konkurence je vypracov§no nŊkolik map trģn²ho bojiġtŊ, kter® zn§zorŔuj² 

um²stŊn² Hotelu Pohoda mezi konkurenc². Konkurence, kter§ v map§ch nen² uveden§, ve 

sv® nab²dce nem§ pŚ²mo takovĨ pobyt, kterĨ je pro srovn§n² jednotlivĨch hotelŢ vyuģit. 

Vybran® pobyty se u jednotlivĨch hotelŢ mohou jmenovat rŢznŊ, ale mus² obsahovat stejnĨ 

poļet noc².  

Do poļtu procedur nejsou zahrnuty jen samotn® wellness procedury jako mas§ģe, z§baly 

nebo koupele, ale tak® l®kaŚsk§ prohl²dka v r§mci pobytu anebo aktivity jako napŚ²klad 

aquafitness nebo bowling. Cena je vģdy uvedena za osobu a noc ve dvoulŢģkov®m pokoji 

(ve Vile Valaġka v apartm§nu) v hlavn² sez·nŊ. Je zaokrouhlena na pŊtistovky. 

Prvn² mapa trģn²ho bojiġtŊ srovn§v§ cenu a poļet wellness procedur nebo jinĨch aktivit 

v r§mci tĨdenn²ho wellness pobytu. Cena zahrnuje 7x ubytov§n² s polopenz², pŚ²pitek nebo 

jin® mal® obļerstven² na uv²tanou, volnĨ vstup do wellness centra a vybran® procedury.  

Tabulka 9: Mapa trģn²ho bojiġtŊ ï ĂWellness tĨdenñ 

(vlastn² zpracov§n², zdroj: webov® str§nky hotelŢ) 

CENA v ǘƛǎƝŎƝŎƘ Yő 
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 10 10,5 11 11,5 12 12,5 13 13,5 14 14,5 15 15,5 16 16,5 17 

5       Radun         

6    Palace  WǳǊƪƻǾƛő         ±ŀƭŀǑƪŀ 

7                

8  
Miramare 
Antoaneta 

          
   

9 Ambra               

10                

11    Pohoda       !ǳƎǳǎǘƛƴƛłƴ Alexandria    

12       Niva         

 

Dalġ² mapa trģn²ho bojiġtŊ srovn§v§ tak® cenu a poļet v bal²ļku obsaģenĨch procedur, ale 

u prodlouģen®ho wellness v²kendu na 3 noci s polopenz², welcome drinkem a volnĨm 

vstupem do wellness centra. 
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Tabulka 10: Mapa trģn²ho bojiġtŊ ï ĂProdlouģenĨ wellness v²kendñ  

(vlastn² zpracov§n², zdroj: webov® str§nky hotelŢ) 

                                 CENA v ǘƛǎƝŎƝŎƘ Yő 
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Z uvedenĨch map trģn²ho bojiġtŊ vyplĨv§, ģe Hotel Pohoda s pŚehledem konkuruje ostat-

n²m konkurenļn²m hotelŢm. V r§mci pobytovĨch bal²ļkŢ nab²z² velk® mnoģstv² procedur, 

a to za n²zkou cenu. I kdyģ pobyty nŊkterĨch konkurenļn²ch hotelŢ jsou levnŊjġ², neobsa-

huj² v r§mci pobytov®ho bal²ļku takov® mnoģstv² procedur jako Hotel Pohoda. Ceny poby-

tŢ Hotelu Pohoda jsou v porovn§n² s cenami hlavn²ho konkurenļn²ho hotelu Alexandria 

nesrovnatelnŊ niģġ². Ve srovn§n² s hotelem Niva je nab²dka procedur i cena velmi podob-

n§. S ohledem na pomŊr nab²dky a ceny Hotelu Pohoda konkuruj² kromŊ hotelu Niva 

zejm®na hotel Miramare, Vila Antoaneta a Rezidence Ambra. 

 

Aby bylo zhodnocen² nab²dky a cen Hotelu Pohoda objektivn², je d§le uvedena posledn² 

mapa trģn²ho bojiġtŊ, kter§ se soustŚed² na srovn§n² konkurence nejen na ¼zem² Luhaļovic, 

ale v r§mci cel® Ļesk® republiky. S Hotelem Pohoda jsou srovn§v§ny hotely povaģovan® 

zprostŚedkovatelem ubytov§n² CK Relax & Wellness za Top wellness hotely v Ļesk® re-

publice (E-l§znŊ.eu, É2007-2013 [online]), ale i nŊkolik vybranĨch ļtyŚhvŊzdiļkovĨch 

hotelŢ s wellness v nejvĨznamnŊjġ²ch ļeskĨch l§zn²ch. Jsou to hotely: 

¶ Lanterna (Velk® Karlovice), 

¶ Hotel Centro (Hustopeļe), 

¶ Hotel Bellevue (ĻeskĨ Krumlov), 

¶ Grund Resort (Krkonoġe), 

¶ Hotel Harvey (Frantiġkovy l§znŊ), 

¶ Falkensteiner Hotel Mari§nsk® l§znŊ, 

¶ Jean de Carro (Karlovy Vary). 
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TŚet² mapa trģn²ho bojiġtŊ srovn§v§ opŊt cenu a poļet wellness procedur nebo jinĨch akti-

vit, tentokr§t v r§mci v²kendov®ho wellness pobytu. Cena zahrnuje ubytov§n² na 2 noci od 

p§tku do nedŊle pro jednu osobu ve dvoulŢģkov®m pokoji a 2x polopenzi, aģ na nŊkter® 

vĨjimky ï konkr®tnŊ: Hotel Bellevue m§ v cenŊ bal²ļku pouze 1 veļeŚi, v Grund Resortu je 

souļ§st² bal²ļkŢ pouze sn²danŊ a Hotel Harvey v r§mci wellness v²kendu poskytuje dokon-

ce plnou penzi. D§le je souļ§st² v²kendov®ho pobytu welcome drink nebo mal® obļerstven² 

a vstup do wellness centra. Vstup do wellness centra je neomezenĨ na Hotelu Pohoda, Lan-

terna, Falkensteiner a Grund Resort, v ostatn²ch hotelech je ļasovŊ omezen (volnĨ vstup na 

1-2 hodiny), coģ povaģuji za velk® m²nus pro z§kazn²ky. 

Tabulka 11: Mapa trģn²ho bojiġtŊ ï ĂV²kendovĨ wellnessñ 

(vlastn² zpracov§n², zdroj: webov® str§nky hotelŢ)  
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I tato posledn² konkurenļn² mapa potvrzuje, ģe Hotel Pohoda si mezi konkurenc² v r§mci 

cel® ĻR nevede vŢbec ġpatnŊ a poskytuje mnoģstv² sluģeb za pŚijatelnou cenu. Konkurenļ-

n² vĨhodou Hotelu Pohoda je tedy kromŊ rozs§hl® nab²dky sluģeb a pŚ²jemn® pohodov® 

atmosf®ry i cena. Pobytov® bal²ļky Hotelu Pohoda zahrnuj² mnoģstv² sluģeb a v porovn§n² 

s konkurenc² jsou poskytov§ny za pŚ²znivou cenu. TeŅ uģ z§leģ² jen na tom, jak hotel do-

k§ģe oslovit a pŚil§kat potenci§ln² n§vġtŊvn²ky.  
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10 ANALħZA  MAKR OPROSTřEDĉ 

V r§mci analĨzy Hotelu Pohoda je dŢleģit® br§t v potaz tak® jeho makroprostŚed², kter® 

nesouvis² pŚ²mo s hotelem, ale nepŚ²mo ovlivŔuje jeho chov§n² na trhu cestovn²ho ruchu. 

PEST analĨza hodnot² politick® a legislativn² prostŚed², ekonomick® prostŚed², soci§ln² 

a kulturn² faktory a technologick® vlivy. D§le jsou v r§mci PEST analĨzy rozebr§ny nejdŢ-

leģitŊjġ² faktory, kter® maj² na Hotel Pohoda a jeho pozici na trhu vliv. 

10.1 Politick® a legislativn² prostŚed² 

Cestovn² ruch jako odvŊtv² i provozov§n² samotnĨch ubytovac²ch zaŚ²zen² jsou ve velk® 

m²Śe ovlivŔov§ny politickĨm prostŚed²m a legislativou. Z§konŢ, vyhl§ġek a naŚ²zen² vzta-

huj²c²ch se k oboru cestovn²ho ruchu, l§zeŔstv², hotelnictv² a gastronomii je cel§ Śada.  

Problematika cestovn²ho ruchu spad§ v Ļesk® republice pod Ministerstvo pro m²stn² roz-

voj. KromŊ toho zaļala v ĻR tak® vznikat z§jmov§ sdruģen² specializuj²c² se na cestovn² 

ruch a podporu podnik§n² v hotelnictv² a gastronomii jako napŚ. jiģ dŚ²ve zm²nŊn§ Asocia-

ce hotelŢ a restaurac² Ļesk® republiky. AHR ĻR vyjedn§v§ se z§konod§rci Ļesk® republi-

ky i Evropsk®ho parlamentu a spolupracuje zejm®na Ministerstvem pro m²stn² rozvoj, Ļes-

kou centr§lou cestovn²ho ruchu ï CzechTourism, Svazem obchodu a cestovn²ho ruchu ĻR. 

ĂAsociace hotelŢ a restaurac² Ļesk® republiky (AHR ĻR) je profesn² neziskov§ organiza-

ce, jej²mģ hlavn²m c²lem je podpora podnikatelŢ v oboru hotelnictv² a gastronomieé AHR 

ĻR je ļlenem evropsk® konfederace asociac² hotelŢ a restaurac² -  HOTREC a zastupuje 

z§roveŔ z§jmy svĨch ļlenŢ i na evropsk® ¼rovni.ñ (Asociace hotelŢ a restaurac² ĻR, 2010-

2013, [online])  

Z politick®ho hlediska je pro hotel vĨznamn® ļlenstv² st§tu v Evropsk® unii. Cestovn² ruch 

je souļ§st² evropsk®ho hospod§Śstv², a proto jsou zavedena opatŚen² pro jeho podporu 

a rozvoj. D²ky ļlenstv² v EU a tak® v Schengensk®m prostoru, se sn§ze otev²raj² moģnosti 

spojen® se zahraniļn² klientelou. Jako negativn² by se mohla jevit nejasnost pŚijet² ĻR do 

euro z·ny, protoģe zahraniļn² host® by si kvŢli mŊnŊ mohli vybrat jinou zemi z EU, kter§ 

uģ Euro m§. 

L§zeŔsk§ l®ļba jako nezbytn§ souļ§st potŚebn® zdravotn² p®ļe je hrazena zdravotn² pojiġ-

Šovnou buŅ plnŊ (komplexn² l§zeŔsk§ p®ļe), nebo ļ§steļnŊ (pŚ²spŊvkov§ l§zeŔsk§ p®ļe), 

kdy si pacient plat² ubytov§n² a stravov§n² s§m a zdravotn² pojiġŠovna hrad² pouze l§zeŔ-

skou l®ļbu. V Ś²jnu 2013 byla vyd§na nov§ vyhl§ġka Ministerstva zdravotnictv² zpŚ²sŔuj²c² 

pŚedepisov§n² l§zeŔsk® p®ļe, v r§mci kter® byl zkr§cen poļet dn² l®ļby hrazenĨch pojiġ-
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Šovnou a tak® upraven seznam hrazenĨch vĨkonŢ, coģ podpoŚilo dlouhodobĨ pokles n§-

vġtŊvnosti l§zeŔskĨch m²st a l®ļebnĨch zaŚ²zen². (Marketingov® noviny, 2013, [online])  

Hotel Pohoda se sice nach§z² v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice, ale jelikoģ nen² l§zeŔskĨm 

zaŚ²zen²m, tyto nov® pŚedpisy se ho pŚ²mo netĨkaj² a mohly by pro nŊj znamenat sp²ġe pŚ²-

leģitost, protoģe pŚibude samopl§tcŢ hledaj²c²ch n§hraģku l§zn² v podobŊ nest§tn²ch zdra-

votnickĨch zaŚ²zen², wellness a relaxaļn²ch center.  

10.2 Ekonomick® prostŚed²  

Ekonomick® prostŚed² pŢsob² na nab²dku a popt§vku, prosperitu hotelu i na celkovĨ vĨvoj 

cestovn²ho ruchu. Mezi ekonomick® faktory ovlivŔuj²c² provozov§n² ubytovac²ch zaŚ²zen² 

patŚ² m²ra inflace, vĨġe DPH, ceny energi², m²ra nezamŊstnanosti a samozŚejmŊ tak® vĨġe 

pŚ²jmŢ a starobn²ch dŢchodŢ. PrŢmŊrn§ mzda v Ļesk® republice ve 3. ļtvrtlet² 2013 mezi-

roļnŊ stoupla o 322 korun na 24 836 Kļ. V porovn§n² s pŚedchoz²m rokem 2012 tak rŢst 

ļinil 1,3 procenta. Po odeļten² inflace (spotŚebitelsk® ceny se zvĨġily za uveden® obdob² 

o 1,2 %) se ale mzda re§lnŊ zvĨġila jen o 0,1 procenta. Informoval o tom ĻeskĨ statistickĨ 

¼Śad, podle kter®ho ale zhruba 2/3 zamŊstnancŢ maj² mzdu niģġ², neģ je celost§tn² prŢmŊr. 

(ĻSĐ: Rychl® informace, 2013, [online]) 

S rostouc²mi pŚ²jmy lid® vynakl§daj² v²ce vĨdajŢ na cestov§n² a v²ce spoŚ². I kdyģ prŢmŊr-

n§ hrub§ mŊs²ļn² mzda rok od roku roste, zvyġuj² se tak® ceny a rostou n§klady na ģivoby-

t². PrŢmŊrn§ ļist§ penŊģn² vyd§n² dom§cnost² v roce 2013 byla 10 237 Kļ na osobu za mŊ-

s²c, z toho vyd§n² na rekreaci a kulturu ļinila v prŢmŊru 1 010 Kļ na osobu za mŊs²c. Cel-

kov§ struktura spotŚebn²ch vyd§n² dom§cnost² v % v roce 2013 podle Ļesk®ho statistick®-

ho ¼Śadu je uvedena v grafu n²ģe. (ĻSĐ: Statistiky, 2013, [online])  

 

Graf 8: Struktura  spotŚebn²ch vyd§n² dom§cnost² v % v roce 2013 (vlastn² zpracov§n²) 
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Z grafu vĨġe vyplĨv§, ģe lid® jsou ochotni investovat desetinu svĨch n§kladŢ do rekreace  

a kultury. D²ky ochotŊ lid² investovat ļ§st vydŊlanĨch penŊz do odpoļinku, aŠ uģ ve formŊ 

relaxace, aktivn²ho pohybu ļi kultury a niģġ²m n§kladŢm na tuzemskou dovolenou oproti 

dovolen® zahraniļn² je st§le mnoho potenci§ln²ch hostŢ hotelu. Tyto potenci§ln² z§kazn²ky 

je tŚeba co nejefektivnŊji oslovit a nab²dnout jim to, co potŚebuj².  

Na ceny a provoz ubytovac²ch zaŚ²zen² m§ vliv tak® hladina DPH. Od ledna 2013 se zvĨġi-

la sn²ģen§ sazba DPH ze 14 na 15% a z§kladn² sazba DPH se zvĨġila z 20 na 21%. Sn²ģen§ 

15% sazba DPH zahrnuje kromŊ jinĨch poloģek ubytovac² sluģby, provoz fitness center, 

saun, parn²ch l§zn² i rekreaļn²ch parkŢ. V roce 2014 se sazby DPH nemŊn². Podle schv§le-

n®ho z§kona se od ledna 2016 maj² obŊ sazby sjednotit na 17,5 procenta, ale nov§ vl§da 

zŚejmŊ pŚijme jinou ¼pravu, m²sto jednotn® sazby.  

Sjednocen²m obou sazeb by doġlo k navĨġen² cen zboģ² a sluģeb, kter® moment§lnŊ spadaj² 

do sn²ģen® sazby, coģ by pro hotel znamenalo zdraģov§n². (Aktu§lnŊ.cz, 2013, [online]) 

10.3 Soci§ln² a kulturn² faktory 

N§vġtŊvn²ky l§zeŔsk®ho mŊsta Luhaļovice jsou sice i jednotlivci ļi p§ry mladġ²ho a stŚed-

n²ho vŊku a rodiny s dŊtmi, ale pŚedevġ²m starġ² lid®. Je obecnŊ zn§mo, ģe se rod² m®nŊ 

dŊt² a naġe populace st§rne, coģ dokazuj² i statistiky vypracovan® ĻeskĨm statistickĨm 

¼Śadem. Obyvatel ve vŊku 65 let a v²ce bylo v letech: 2000 ï 13,9%, 2006 ï 14,4%, 2008 ï 

14,9%, 2010 ï 15,5% a roku 2012 ï 16,8%. (ĻSĐ: Ļesk§ republika od roku 1989 

v ļ²slech, 2012, [online]) V roce 2012 bylo v ĻR 20% populace starġ² 50-ti let, pod²l oby-

vatel ve vŊku 55 ï 65 let byl 14% z celkov® populace. Obyvatel starġ²ch 65-ti let bylo v²ce 

neģ 16,5% tzn. 1 734 367. (ĻSĐ: Obyvatelstvo, 2012, [online])  

I kdyģ celkovŊ je st§rnut² populace sp²ġe probl®mem, pro cestovn² ruch spojenĨ s wellness 

a l§zeŔstv²m se d§ povaģovat sp²ġe za pozitivum. Jelikoģ z dotazn²kov®ho ġetŚen² o spoko-

jenosti z§kazn²kŢ vyplynulo, ģe n§vġtŊvn²ky Hotelu Pohoda jsou sp²ġe lid® stŚedn²ho vŊku 

a starġ² host® (40% respondentŢ bylo starġ²ch 60-ti let a t®mŊŚ 80% n§vġtŊvn²kŢ bylo star-

ġ²ch 46 let), je st§rnut² populace pro hotel jednoznaļnou vĨhodou a pŚ²leģitost².   

KaģdĨm rokem roste v Ļesk® republice vzdŊlanost obyvatelstva, pod²l obyvatel s pouze 

z§kladn²m vzdŊl§n²m se sniģuje a naopak pŚibĨv§ vysokoġkolsky vzdŊlanĨch obyvatel. 

Z vĨġe vzdŊlanosti je pak odvozena vĨġe hrub® mzdy. Pro tento vztah plat² pŚ²m§ ¼mŊra, 

ļ²m vyġġ² vzdŊl§n², t²m vyġġ² plat. Tento fakt m§ pŚ²znivĨ dopad na ģivotn² ¼roveŔ a t²m 

p§dem i kupn² s²lu a ochotu obyvatel investovat do rekreace a odpoļinku. 
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Preference a chov§n² lid² se neust§le mŊn² a vyv²jej². NovĨm trendem se pro mnoho lid² 

st§v§ zdravĨ ģivotn² styl a p®ļe o jejich tŊlo a duġevn² zdrav², coģ pozitivnŊ ovlivŔuje ho-

telnictv² a wellness centra. ĂPŚi marketingov®m prŢzkumu TOP 500 firem EU v roce 2008 

94,3% vġech dot§zanĨch manaģerŢ na nejvyġġ² ¼rovni a 86,4% manaģerŢ na stŚedn² Ś²d²c² 

¼rovni uvedlo jako nejvyġġ² svou hodnotovou prioritu zdrav² a 73,2 % pak na druh®m m²stŊ 

pohodovĨ a spokojenĨ ģivot. EvidentnŊ jde o hodnotovĨ posun v myġlen² manaģerŢ souvise-

j²c² s pozn§n²m, ģe bez zdrav² a pohody nemaj² ostatn² hodnoty prostŊ a jednoduġe smysl. 

V prŢzkumech hodnotovĨch priorit lid² v ĻR realizovan®m v ļervnu 2008 t®mŊŚ 91% re-

spondentŢ tak® zdŢraznilo, ģe zdrav² a pohodovĨ ģivot jsou nejvyġġ² prioritou.ñ (Ļichov-

skĨ, 2008, [online]) Uveden® prŢzkumy byly realizov§ny uģ v roce 2008 a od t® doby se 

z§jem o zdravĨ ģivotn² styl a wellness st§le v²ce stupŔuje a mnoho lid² se snaģ² svŢj volnĨ 

ļas vŊnovat aktivn²mu odpoļinku nebo relaxaci. CelkovŊ lid® vŊnuj² vŊtġ² pozornost pre-

venci, snaģ² se podpoŚit sv® zdrav² a kondici. Wellness a l§znŊ se st§vaj² novĨm ģivotn²m 

stylem pro cel® rodiny.  

D²ky dneġn² hektick® dobŊ mnoho pracovnŊ vyt²ģenĨch lid² hled§ odpoļinek od vġedn²ho 

ģivota a stresuj²c² pr§ce, ale nemohou si dovolit vŊnovat pobytu pŚ²liġ mnoho ļasu, a tak 

vyhled§vaj² pobyty relaxaļn² a regeneraļn², kter® jsou obvykle desetidenn², tĨdenn² anebo 

v²kendov®. (Jakub²kov§, 2006, [online]) ZvĨġenĨ z§jem lid² o p®ļi o zdrav² a zdravĨ ģivot-

n² styl celkovŊ hovoŚ² jednoznaļnŊ ve prospŊch wellness Hotelu Pohoda. 

10.4 Technologick® vlivy 

Na hotel maj² samozŚejmŊ vliv tak® technick® a technologick® novinky. Pokud se hotel 

snaģ² j²t s dobou a inovovat sv® zaŚ²zen², vybaven² a poskytovan® sluģby tŊmito novinkami 

mŢģe to bĨt pro nŊj velk® plus a pŚ²leģitost pro zlepġen² pozice na trhu.  PŚedevġ²m elektro-

nick® vymoģenosti se vyv²j² z§vratnou rychlost² a na trhu se objevuj² kvalitn² informaļn² 

a rezervaļn² syst®my, kter® usnadŔuj² administrativn² pr§ce a vedou k lepġ² a rychlejġ² evi-

denci hotelovĨch hostŢ. I kdyģ se technologick® novinky tĨkaj² mnoha oblast² (administra-

tiva, ¼spora energi², zpracov§n² potraviné), je tŚeba zamŊŚit se zejm®na na novinky 

a trendy v oblasti wellness. Pokud jde o investice do sebe sam®ho, lid® jsou st§le vzdŊla-

nŊjġ², poģaduj² sluģby na ¼rovni za pŚ²znivou cenu, chtŊj² informace a viditeln® vĨsledky.  

Ģeny touģ² po skvŊl® figuŚe a vŊļn®m ml§d², coģ podporuj² nejrŢznŊjġ² nov® pŚ²stroje 

z oblasti medical wellness. Wellness pŚ²stroje a medical wellness pŚ²stroje nab²z² ġirok® 

spektrum vyuģit² s jednoduchou obsluhou a znaļn® rozġ²Śen² nab²dky sluģeb. KaģdoroļnŊ 
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se objevuj² tak® novinky v oblasti saunov§n² s ceremoni§ly anebo vodn²ch terapi². Proti-

proudem k technologickĨm novink§m je n§vrat k pŚ²rodŊ a osvŊdļenĨm tradiļn²m pŚ²rod-

n²m metod§m, kterĨ je trendem dneġn² doby. Oļek§v§ se zvĨġenĨ z§jem o aromaterapii, 

ajurv®du, tradiļn² ļ²nsk® l®kaŚstv² a pouģ²v§n² bylin, ļehoģ by mohl vyuģ²t i Hotel Pohoda. 

(SPA Wellness, 2014, [online]) 

Tabulka 12: PEST ANALħZA (vlastn² zpracov§n²) 

PROSTřEDĉ 

VLIV  

+ pozitivn² 

- negativn² 

FAKTORY  

Politick® a legislativn² 

+ Ļlenstv² v EU a Schengensk®m prostoru 

- Absence Eura 

+ Legislativn² zmŊny 

- DaŔov§ politika 

Ekonomick® 

+ Rostouc² mzdy 

- M²ra nezamŊstnanosti 

+ Ochota investovat do rekreace 

- Zvyġov§n² DPH, zdraģov§n² 

Soci§lnŊ - kulturn² 

+ St§rnut² populace 

+ VzdŊlanost obyvatelstva 

+ ZdravĨ ģivotn² styl 

Technologick® 

+ Novinky v oblasti wellness 

+ Medical wellness pŚ²stroje 

+ N§vrat k pŚ²rodn²m metod§m 

 

10.5 PŚ²rodn² prostŚed² 

Vzhledem k pŚ²rodn²mu prostŚed² m§ Hotel Pohoda velmi vĨhodnou polohu, protoģe je 

um²stŊn v klidn® ļ§sti l§zeŔsk®ho mŊsta Luhaļovice, v bezprostŚedn² bl²zkosti pŚ²rody. 

L§zeŔstv² je jednou z nejsilnŊjġ²ch str§nek cestovn²ho ruchu Zl²nsk®ho kraje a po Karlo-

varsk®m kraji je to druh® nejvĨznamnŊjġ² l§zeŔsk® centrum. CelkovĨ pod²l Zl²nsk®ho kraje 

na celkov®m poļtu l§zeŔskĨch hostŢ v r§mci Ļesk® republiky ļinil v roce 2013 9,6 %, tedy 

t®mŊŚ 10%. L§zeŔsk§ ubytovac² zaŚ²zen² Zl²nsk®ho kraje navġt²vilo v roce 2013 71 646 

hostŢ, z toho 64 869 rezidentŢ a 6 777 nerezidentŢ, celkovĨ poļet pŚenocov§n² byl 

475 734. (ĻSĐ: Cestovn² ruch ï ļasov® Śady, 2013, [online])  
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Luhaļovice leģ² v ¼dol² Ś²ļky ĠŠ§vnice mezi zalesnŊnĨmi kopci asi 20 km jihovĨchodnŊ od 

Zl²na a jsou nejvŊtġ²mi moravskĨmi l§znŊmi. Za svŢj vznik a rozvoj vdŊļ² pŚedevġ²m zdej-

ġ²m miner§ln²m pramenŢm, kter® jsou povaģov§ny za jedny z nej¼ļinnŊjġ²ch v EvropŊ. 

V l§zn²ch je vyuģ²v§no 16 hydrogen-uhliļitano-chlorido-sodnĨch kyselek a jeden pramen 

sirnĨ. Tyto prameny se pouģ²vaj² k l®ļbŊ nemoc² dĨchac²ho ¼stroj², nemoc² z poruch l§tko-

v® vĨmŊny, tr§vic²ho ¼stroj², poruch pohybov®ho apar§tu, nemoc² obŊhov®ho ¼stroj² a tak® 

nemoc² onkologickĨch. Nejzn§mŊjġ²mi prameny jsou Vincentka, Aloiska, Ottovka a Pra-

men Dr. ĠŠastn®ho. KromŊ l®ļivĨch pramenŢ a pŢsobiv® okoln² pŚ²rody je tŚeba zm²nit 

tak® m²stn² jedineļnou architekturu l§zeŔskĨch staveb. ProstŚed² Luhaļovic inspirovalo 

zn§m®ho architekta Duġana Jurkoviļe k vytvoŚen² zcela unik§tn²ho souboru secesn²ch sta-

veb inspirovanĨch lidovĨm stavitelstv²m.  

Luhaļovice jsou ide§ln²m m²stem nejen pro relaxaci, ale vzhledem k okoln²mu pŚ²rodn²mu 

prostŚed² a zrekonstruovan®mu are§lu Luhaļovick® pŚehrady jsou ide§ln² tak® pro sportov-

n² vyģit². Postar§no je ve mŊstŊ i o kulturn² z§bavu. KromŊ samotnĨch Luhaļovic je moģn® 

navġt²vit i spoustu zaj²mavĨch m²st v okol². Hotel Pohoda by mohl tato m²sta zmapovat 

a vytvoŚit pro hosty broģurku s tipy na vĨlet. Z prŢzkumu realizovan®ho v r§mci Programu 

rozvoje cestovn²ho ruchu ve Zl²nsk®m kraji turist® nejļastŊji pŚij²ģd² do Zl²nsk®ho kraje za 

relaxac² (26%), pozn§n²m (19%) a sportem (18%). Dalġ²mi dŢvody jsou zdrav², obchodn² 

cesty a n§vġtŊvy. (Institut rozvoje podnik§n², 2003)  
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11 SWOT ANALħZA 

SWOT analĨza byla sestavena na z§kladŊ vĨsledkŢ analĨzy marketingov®ho mixu hotelu, 

srovn§n² s konkurenc², analĨzy spokojenosti z§kazn²kŢ a jejich n§zorŢ a tak® s ohledem na 

faktory makroprostŚed².  

Tabulka 13: SWOT analĨza (vlastn² zpracov§n²) 

S ï strengths ï siln® str§nky W ï weaknesses ï slab® str§nky 

¶ poskytovanĨ produkt, sluģba 

¶ modern² a pŚ²jemnĨ interi®r 

¶ kapacity hotelu, kongresov® prostory  

¶ cenov§ hladina, mnoģstv² slev 

¶ mnoģstv² pobytovĨch bal²ļkŢ 

¶ rozsah sluģeb a pomŊr kvalita/cena 

¶ um²stŊn² v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice 

¶ bezprostŚedn² bl²zkost pŚ²rody 

¶ ochota a vystupov§n² person§lu 

¶ z§kaznick§ datab§ze 

¶ spolupr§ce s cestovn²mi kancel§Śemi 

¶ souļ§st Resortu Luhaļovice 

 

¶ novŊ otevŚenĨ hotel na trhu 

¶ n§kladn§ rekonstrukce 

¶ provoz ovlivnŊn sez·nnost² 

¶ dostupnost, dopravn² znaļen² k hotelu 

¶ hluļnost vĨtahu  

¶ nab²dka a pestrost stravov§n² v r§mci pobytŢ 

¶ neobsluhuje vġechny potenci§ln² c²lov®  

skupiny (firmy, sdruģen², zahraniļn² hosty) 

¶ absence jazykovĨch mutac² webu 

¶ pŚ²spŊvky na FB str§nce hotelu 

¶ vyuģit² direct marketingu a podpory prodeje 

¶ PR aktivity Resortu Luhaļovice 

 

 

¶ rŢst mezd a ģivotn² ¼rovnŊ 

¶ vŊtġ² mnoģstv² samopl§tcŢ 

¶ st§rnut² populace ĻR 

¶ trend zdrav®ho ģivotn²ho stylu 

¶ spoleļenskĨ a kulturn² ģivot, sportovn² 

vyģit² v Luhaļovic²ch 

¶ okoln² zaj²mav§ m²sta  

¶ nov® technologie v oblasti wellness 

¶ pŚ²rodn² procedury 

¶ spolupr§ce s cestovn²mi kancel§Śemi  

ze zahraniļ² 

¶ osloven² firemn² klientely 

 

 

¶ vysok§ konkurence 

¶ vstup novĨch konkurentŢ na trh 

¶ napodobov§n² sortimentu sluģeb konkurenc² 

¶ zvĨġen² sazby DPH za ubytovac² sluģby 

¶ zdraģov§n², vzrŢstaj²c² ceny energi² 

¶ rostouc² nezamŊstnanost 

¶ zvyġuj²c² se n§roky klientŢ 

 

O ï opportunities ï pŚ²leģitosti T ï threats ï ohroģen² 

SWOT analĨza uv§d² siln® a slab® str§nky hotelu spolu s pŚ²leģitostmi a ohroģen²mi a shr-

nuje tak odpovŊŅ na 1. vĨzkumnou ot§zku. Z dotazn²kov®ho ġetŚen² o spokojenosti z§kaz-

n²kŢ vyplynula odpovŊŅ na 2. vĨzkumnou ot§zku a to, ģe nejļastŊjġ²mi n§vġtŊvn²ky Hotelu 

Pohoda jsou sp²ġe starġ² lid® (78% n§vġtŊvn²kŢ bylo ve vŊku 46 let a vĨġe) z Ļesk® repub-

liky, nejļastŊji dŢchodci anebo ŚadovĨ zamŊstnanci. Nejv²ce host® pŚij²ģdŊj² z kraje Jiho-

moravsk®ho, Moravskoslezsk®ho, Olomouck®ho a podle z§kaznick® datab§ze tak® z Prahy. 
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III.   PROJEKTOVĆ ĻĆST 
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12 NĆVRH MARKETINGOV£ STRATEGIE  

Posledn² projektov§ ļ§st diplomov® pr§ce se snaģ² nal®zt odpovŊŅ na 3. a 4. vĨzkumnou 

ot§zku, tedy prezentovat marketingovou strategii, kter§ zvĨġ² potenci§l jiģ oslovenĨch z§-

kazn²kŢ. Z analĨzy spokojenosti z§kazn²kŢ vyplynulo, ģe host® jsou s Hotelem Pohoda 

a poskytovanĨmi sluģbami velmi spokojeni. Dokonce tak, ģe 99% by bylo ochotnĨch pŚijet 

i v budoucnosti a stejnŊ tak 99% by doporuļilo n§vġtŊvu hotelu sv® rodinŊ a zn§mĨm. 

41% ¼ļastn²kŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² uvedlo, ģe se nejedn§ o jejich prvn² n§vġtŊvu hotelu, 

5% respondentŢ uvedlo, ģe jezd² pravidelnŊ. Z tohoto dŢvodu se navrģen§ marketingov§ 

strategie snaģ² zvĨġit potenci§l jiģ oslovenĨch z§kazn²kŢ, a to d²ky podpoŚe prodeje a tak® 

d²ky vyuģit² direct marketingu. I kdyģ host® projevuj² ochotu navġt²vit Hotel Pohoda 

v Luhaļovic²ch znovu, pokud hotel nebude s klienty udrģovat komunikaci i po jejich n§-

vratu domŢ, mohou na hotel postupem ļasu zapomenout a pŚ²ġtŊ si pro svou dovolenou 

vybrat jinou destinaci. 

Projektov§ ļ§st obsahuje n§vrh na zaveden² vybranĨch marketingovĨch n§strojŢ, ļasovou 

a finanļn² n§roļnost a tak® zajiġtŊn² aktivit lidskĨmi zdroji. N§klady jsou stanoven® podle 

cen²kŢ pŚ²padnĨch partnerskĨch spoleļnost² a jsou uvedeny vļetnŊ DPH. 

12.1 Posl§n², vize, c²le 

Posl§n² je velmi dŢleģit® nejen pro samotnĨ hotel a jeho z§kazn²ky, ale tak® pro zamŊst-

nance a dalġ² zainteresovan® skupiny. V r§mci navrģen® strategie pro zvĨġen² potenci§lu jiģ 

oslovenĨch hostŢ by mohlo posl§n² Hotelu Pohoda v Luhaļovic²ch zn²t: 

ĂNaġim posl§n²m je hĨļkat si kaģd®ho hosta.  

DopŚ§t mu vģdy pŚ²jemn® prostŚed² a prvotŚ²dn² sluģby napom§haj²c² jeho tŊlesn®  

i duġevn² harmonii. TŊġit se na jeho dalġ² n§vġtŊvu. Protoģe pr§vŊ naġi host® jsou t²m 

nejcennŊjġ²m, co m§me a vytv§Ś² tu pravou atmosf®ru Hotelu Pohoda.ñ 

KromŊ posl§n² je v r§mci marketingov® strategie stanovena tak® vize, pohled do budouc-

nosti, kterĨ vyjadŚuje, ļeho chce hotel dos§hnout, ļ²m se chce pro z§kazn²ky st§t. Vize 

hotelu by mohla bĨt:  

ĂNaġ² viz² je vytvoŚit pro naġe hosty m²sto, kde se odreaguj² a uvoln² sv® tŊlo i mysl. 

 M²sto, kde si vychutnaj² dobr® j²dlo.  

M²sto, kde si uģij² ļas s rodinou nebo se pobav² s pŚ§teli. 

M²sto s neopakovatelnou atmosf®rou, kam se budou vģdy r§di vracet.ñ 
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PŚed pl§nov§n²m a realizac² marketingov® strategie je dŢleģit® stanovit si c²le projektu. 

Veġker® c²le mus² bĨt re§ln® a stanoven® tak, aby byl hotel schopen svĨmi finanļn²mi pro-

stŚedky pokrĨt n§klady na jejich realizaci.  

Prim§rn²m c²lem je zvĨġen² obsazenosti Hotelu Pohoda, konkr®tnŊ ze 64% na 80% 

bŊhem dvou let, a to d²ky udrģen² si st§vaj²c²ch n§vġtŊvn²kŢ a zvĨġen² jejich vŊrnosti 

k hotelu. Se zvĨġenou obsazenost² je spojeno i zvĨġen² ziskovosti hotelu. D²lļ²mi c²ly 

jsou: 

¶ PŚimŊt 60% hostŢ, kteŚ² navġt²vili hotel poprv®, k opakovan® n§vġtŊvŊ hotelu 

¶ Doc²lit toho, aby st§l² host® navġtŊvovali hotel minim§lnŊ 1x do roka 

¶ Motivovat st§l® hosty ke koupi delġ²ch pobytŢ 

12.2 C²lov§ skupina 

12.2.1 C²lov§ skupina podpory prodeje 

Prvn² ļ§st podpory prodeje se soustŚed² na z²sk§n² novĨch z§kazn²kŢ a jejich motivaci 

k dalġ² n§vġtŊvŊ hotelu. ZamŊŚuje se tedy na z§kazn²ky obou pohlav² a tak® vġech vŊko-

vĨch skupin (samozŚejmŊ kromŊ dŊt², kter® si pobyt neobjedn§vaj² sami). Jedinou podm²n-

kou je, aby vybran² z§kazn²ci byli ubytov§ni v Hotelu Pohoda poprv®.  

Dalġ² ļ§st podpory prodeje se soustŚed² naopak na st§l® hosty hotelu, kteŚ² pŚij²ģdŊj² pravi-

delnŊ. Ani v tomto pŚ²padŊ nez§leģ² na pohlav² nebo vŊku, ale pouze na poļtu jiģ absolvo-

vanĨch pobytŢ v Hotelu Pohoda. 

Co se tĨļe malĨch d§reļkŢ pro vybran® hosty ve vĨznamn® dny, budou urļeny pro ģeny, 

dŊti a seniory, tedy hosty starġ² 60-ti let.  

12.2.2 C²lov§ skupina direct marketingu 

Host®, kteŚ² navġt²vili hotel v²ce neģ 1x nebo ho dokonce navġtŊvuj² pravidelnŊ (pŚi 2. n§-

vġtŊvŊ se st§vaj² st§lĨmi hosty Hotelu Pohoda), jsou podle vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² 

kromŊ p§r vĨjimek starġ² 36-ti let, nejļastŊji ve vŊku 46 let a vĨġe. Z tohoto dŢvodu budou 

osloveni z datab§ze vġichni st§l² host® a z hostŢ, kteŚ² byli v hotelu zat²m jen 1x budou 

osloveni jen ti, kteŚ² jsou starġ² 36-ti let. D§ se pŚedpokl§dat, ģe lid® v tomto vŊku jiģ maj² 

st§l® zamŊstn§n² a tedy i finanļn² prostŚedky na cestov§n². Co se tĨļe hostŢ v dŢchodov®m 

vŊku, ļasto disponuj² ģivotn²mi ¼sporami a maj² dostatek voln®ho ļasu, kterĨ mohou vyu-

ģ²t k pobytu ve wellness Hotelu Pohoda. 
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Z dotazn²kov®ho ġetŚen² mezi z§kazn²ky vyplynulo, ģe opakovanŊ hotel navġtŊvuj² host® 

nejļastŊji z kraje Moravskoslezsk®ho, Olomouck®ho, Jihomoravsk®ho. Vġichni host®, kteŚ² 

uvedli, ģe jsou v Hotelu Pohoda v²ce neģ poprv®, poch§zeli z jednoho z uvedenĨch krajŢ. 

Pro tyto z§kazn²ky je hotel dobŚe dostupnĨ. StejnŊ tak i pro hosty ze Slovenska, konkr®tnŊ 

z Trenļiansk®ho kraje. Pr§vŊ proto je c²lov§ skupina pro direct mail geograficky vymezena 

na kraj MoravskoslezskĨ, OlomouckĨ, JihomoravskĨ a TrenļianskĨ. 

12.3 Projekt  PODPORA PRODEJE 

Prim§rn²m c²lem t®to marketingov® strategie nen² pŚil§k§n² novĨch c²lovĨch skupin, ale 

zvĨġen² potenci§lu jiģ oslovenĨch z§kazn²kŢ. Pr§vŊ z tohoto dŢvodu byla z komunikaļn²ho 

mixu vybr§na pr§vŊ podpora prodeje, kter§ m§ z§kazn²ka motivovat k n§kupu, a to d²ky 

stimulŢm, kter® budou m²t pro z§kazn²ka hodnotu a uļin² tak nab²dku atraktivnŊjġ². Takto 

hotel mŢģe napomoci tomu, aby se z vŊtġ²ho poļtu z§kazn²kŢ, kteŚ² pŚijeli poprv®, stali 

st§l² host®. St§lĨm hostem se n§vġtŊvn²k Hotelu Pohoda st§v§ jiģ pŚi druh® n§vġtŊvŊ. 

V r§mci podpory prodeje by host®, kteŚ² pŚijeli do hotelu poprv®, mohli jako pozornost 

dostat poukaz, kterĨ by je motivoval k dalġ² n§vġtŊvŊ. Dostali by vģdy dvŊ pouk§zky:  

¶ poukaz na tŚ²chodov® menu pŚi tĨdenn²m pobytu, 

¶ poukaz na k§vu a dezert pŚi kratġ²m neģ tĨdenn²m pobytu. 

Tyto poukazy by pŚi odjezdu dostal od recepļn² kaģdĨ host, kterĨ navġt²vil hotel poprv®. 

C²lem je motivovat hosty k opakovan®mu n§kupu pobytŢ, aby se z nich postupem ļasu 

stali st§l² host®. Poukazy by byly pŚedtiġtŊn®, ale datum a jm®no by se vypisovalo ruļnŊ. 

Host® by je mohli vyuģ²t vģdy do jednoho roku od jejich prvn²ho pobytu. I kdyģ by tyto 

poukazy mŊly pŚispŊt k opakovan® n§vġtŊvŊ, prvoŚad§ je samozŚejmŊ celkov§ spokojenost 

hostŢ pŚi jejich prvn²m pobytu v hotelu. 

Dalġ² ļ§st projektu se soustŚed² naopak na hosty, kteŚ² navġt²vili Hotel Pohoda v Luhaļovi-

c²ch opakovanŊ a odmŊŔuje je za jejich vŊrnost. V souļasn® dobŊ z§kazn²ci, kteŚ² str§v² 

v Hotelu Pohoda 3 a v²ce noc² za rok a objedn§vaj² si pobyt sami, ne pŚes cestovn² kance-

l§Ś, maj² n§rok na 21% slevu na sedmidenn² pobyt.  

KromŊ t®to slevy by mŊly bĨt zavedeny i vĨhody pro hosty, kteŚ² navġtŊvuj² hotel opravdu 

pravidelnŊ. Za kaģdou 5. n§vġtŊvu by mohli dostat l§hev v²na a 10% slevu na tĨdenn² 

pobyt dle vlastn²ho vĨbŊru (pŚi 10. n§vġtŊvŊ 15% slevu atd.). Tato sleva nebude ve formŊ 

poukazu ale dopisu s podŊkov§n²m za vŊrnost s podpisem Śeditele hotelu. Text dopisu by 

byl pŚedpŚipravenĨ, ale doplnila by se vģdy konkr®tn² jm®na hostŢ. Ob§lka s logem Hotelu 
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Pohoda a dopisem spolu s v²nem by byla pro hosty nachystan§ pŚ²mo na pokoji. Vzor dopi-

su s podŊkov§n²m za vŊrnost je uveden v pŚ²loze PIX: PODŉKOVĆNĉ ZA VŉRNOST.  

Host® by mohli bĨt odmŊŔov§n² tak® podle vĨġe jejich ¼traty. Pokud by ¼trata za celĨ je-

jich pobyt pŚes§hla urļitou ļ§stku, mohli by dostat posledn² den pobytu pozornost v hote-

lov® restauraci v podobŊ k§vy a dezertu zdarma. Pokud by ¼trata nŊkterĨch hostŢ byla 

velmi nadprŢmŊrnŊ vysok§, zaslouģili by si odmŊnu v podobŊ procedury zdarma. VĨġe 

¼traty by se samozŚejmŊ musela porovn§vat s ohledem na d®lku pobytu. Kr§tk® pouze v²-

kendov® pobyty by nebyly do t®to akce nebyly zahrnuty. 

V r§mci podpory prodeje by mohl Hotel Pohoda poskytovat svĨm z§kazn²kŢm tak® mal® 

d§reļky k vĨznamnĨm dnŢm v prŢbŊhu roku. Dny, kter® by se daly vyuģ²t, jsou napŚ²klad: 

¶ 8. 3. Mezin§rodn² den ģen ï vġechny ģeny, kter® by byly v tuto dobu ubytov§ny 

v Hotelu Pohoda, by dostaly jako d§rek rŢģiļku 

¶ 1. 6. Mezin§rodn² den dŊt² ï dŊti, kter® by byly v tuto dobu na dovolen® se svĨmi 

rodiļi v Hotelu Pohoda, by dostaly ovocnĨ poh§r se ġlehaļkou 

¶ 1. 10. Mezin§rodn² den seniorŢ ï n§vġtŊvn²ci starġ² 60 let by v tento den v Hotelu 

Pohoda dostali jako d§rek dezert 

Takov® d§rky jsou maliļkosti, kter® nebudou pro hotel znamenat vysok® vĨdaje, ale 

v z§kazn²kovĨch oļ²ch mohou m²t velkĨ vĨznam. MalĨmi pozornostmi d§v§ hotel najevo 

z§jem a p®ļi, kterou vŊnuje kaģd®mu z§kazn²kovi. D²ky takovĨm maliļkostem mŢģe hotel 

n§vġtŊvn²ky zaujmout a z²skat si jejich pŚ²zeŔ a kladn® reference, kter® budou host® pŚed§-

vat d§l sv® rodinŊ, pŚ§telŢm a zn§mĨm. 

12.3.1 PODPORA PRODEJE ï Finanļn² n§klady a n§roļnost na lidsk® zdroje 

Co se tĨļe podpory prodeje, jednor§zov§ investice by byla pouze do n§vrhu a vytiġtŊn² 

poukazŢ a dopisŢ s ob§lkami. Za poukaz budou moci z§kazn²ci pŚi opakovan®m pobytu 

z²skat tŚ²chodov® menu nebo k§vu s dezertem zdarma a pro hotel budou tato zvĨhodnŊn² 

znamenat pouze poŚizovac² n§klady za suroviny. Tyto n§klady nejsou zapoļ²t§ny, protoģe 

z§leģ² na tom, kolik z§kazn²kŢ zopakuje svou n§vġtŊvu a vyuģije d§rkovĨch poukazŢ. 

Kaģdop§dnŊ poŚizovac² n§klady budou asi 1/3 z koneļn® ceny pro z§kazn²ka, takģe host® 

dostanou bonus v urļit® hodnotŊ, ale pro hotel to bude znamenat n§klady daleko menġ².  

PodobnŊ je to i s ovocnĨm poh§rem pro dŊti na Mezon§rodn² den dŊt² a dezertem na 

Mezin§rodn² den seniorŢ. N§klady na tyto d§rky znamenaj² pouze poŚizovac² n§klady za 

suroviny. Co se tĨļe rŢģiļek k Mezin§rodn²mu dni ģen n§klady jsou minim§ln². Daly by se 
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koupit jednoduġe napŚ. v obchodŊ Lidl, kde prod§vaj² kytici ļerstvŊ ŚezanĨch rŢģiļek 

pouze za 49,90 Kļ. Kytice m§ celkem asi 10 jednotlivĨch rŢģiļek a kaģd§ ģena by dostala 

vģdy jednu. 

Pro z§kazn²ky, kteŚ² navġt²vili hotel poprv®, je tŚeba vytisknout pouk§zky na bonusy pŚi 

objedn§vce dalġ²ho pobytu. Hotel Pohoda navġt²v² roļnŊ cca 7 500 n§vġtŊvn²kŢ a v²ce neģ 

1/2 pŚijede do hotelu poprv®. Z tohoto dŢvodu bude vytiġtŊno 5 000 ks od kaģd®ho 

poukazu, tzn. celkem 10 000 ks poukazŢ ve form§tu 1/3 A4, kter® by mŊly vystaļit cca na 

jeden rok. Kalkulace je uvedena na obr§zku n²ģe a neobsahuje ļ§stku za grafickĨ n§vrh, 

kter§ by ļinila cca 300 Kļ.  

 

Obr§zek 10: Kalkulace tisku poukazŢ (zdroj: www.eprinting.cz, upraveno) 

Pro st§l® hosty nebudou pŚipraveny poukazy, ale dŊkovnĨ dopis za vŊrnost. Jelikoģ se bu-

dou do dopisu dopisovat konkr®tn² jm®na aģ dodateļnŊ, bude nejlepġ², kdyģ si hotel vy-

tiskne dopisy na vlastn² tisk§rnŊ. BarevnĨ tisk jednoho dopisu tak vyjde na cca 5 Kļ/kus. 

Dopis by mŊl bĨt uloģen v podlouhl® ob§lce (typ DL 220x110 mm) s logem Hotelu Poho-

da. Cena ob§lky se liġ² podle odebran®ho mnoģstv², a proto bych doporuļovala ob§lky 

s logem pŚedtisknout do z§soby. Podle cen²ku na www.obalka.cz by pŚi odbŊru 2 000 ks 

vyġla cena jedn® ob§lky i s barevnĨm potiskem na 1,52 Kļ, celkov§ cena za ob§lky by tedy 

ļinila 3 040 Kļ, ale bez dopravy. S dopravou by ob§lky vyġly na cca 3 200 Kļ. 

http://www.eprinting.cz/
http://www.obalka.cz/
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V²no, kter® budou m²t st§l² host® pŚi 5. n§vġtŊvŊ nachyst§no spolu s dŊkovnĨm dopisem na 

pokoji, by se mohl pokusit hotel z²skat zdarma, a to od souļasn®ho dodavatele v²na. V²no 

by nemŊlo firemn² etiketu Hotelu Pohoda, ale klasickou etiketu vĨrobce a byl by k nŊmu 

pŚiloģen i reklamn² let§ļek dan®ho vinaŚstv², popŚ²padŊ tŚeba i poukaz na n§kup v²na. Tak 

by propagace byla oboustrann§. Tuto formu spolupr§ce by mohl Hotel Pohoda zkusit na-

v§zat s BMVinaŚstv²m, kter® vzniklo teprve v roce 2010 a je menġ² a m®nŊ zn§m® neģ Z§-

meck® vinaŚstv² Bzenec. Pokud by takov§ spolupr§ce nebyla moģn§, i tak by bylo ide§ln² 

vyuģ²t jednoho ze dvou souļasnĨch dodavatelŢ v²n. V tomto pŚ²padŊ by bylo tŚeba poļ²tat 

s n§kupn² cenou asi 100 Kļ za lahev v²na. 

Đkony spojen® s podporou prodeje by mŊl zvl§dat samotnĨ person§l Hotelu Pohoda, a tak 

by nemŊly vzniknout ģ§dn® dalġ² n§klady spojen® s podporou prodeje. Recepļn² budou 

kontrolovat poļet n§vġtŊv konkr®tn²ch hostŢ a podle toho budou pŚed§vat poukazy nebo 

¼kolovat pokojsk®, aby pŚipravily odmŊny pro st§l® hosty pŚ²mo na pokoj.  

Koneļn® shrnut² n§kladŢ na podporu prodeje je uvedeno v tabulce n²ģe. Ceny jsou zao-

krouhleny na stovky a jsou vļetnŊ DPH. Variabiln² n§klady z§leģ² na tom, kolik osob dan® 

vĨhody vyuģije. 

Tabulka 14: N§klady na podporu prodeje (vlastn² zpracov§n²) 

FIXNĉ NĆKLADY 

Poukazy grafickĨ n§vrh 300 Kļ 

Poukazy tisk (10000 ks) 8 200 Kļ 

Ob§lky s logem (2000 ks) 3 200 Kļ 

CELKEM 11 700 Kļ 

VARIABILNĉ NĆKLADY 

K§va + dezert  30 Kļ / osoba 30 000 Kļ / 1 000 z§kazn²kŢ 

TŚ²chodov® menu  100 Kļ / osoba 66 000 Kļ / 660 z§kazn²kŢ 

DŊkovnĨ dopis tisk 5 Kļ / ks 

V²no 
zdarma 

(100 Kļ / ks) 

RŢģiļky 50 Kļ / 10 ks 300 Kļ / 60 ģen 

OvocnĨ poh§r se ġlehaļkou 30 Kļ / d²tŊ 600 Kļ / 20 dŊt² 

Dezert  20 Kļ / osoba 1 600 Kļ / 80 seniorŢ 

10% (15%) sleva z ceny tĨdenn²ho pobytu 
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Pokud by z cca 4 000 novĨch z§kazn²kŢ vyuģila poukaz na v²kendovĨ pobyt 1/4 (tzn.  

1 000 z§kazn²kŢ) a poukaz na tĨdenn² pobyt 1/6 (asi 660 z§kazn²kŢ), znamenalo by to pro 

hotel n§klady 96 000 Kļ za rok. HostŢ, kteŚ² navġt²vili hotel uģ 5x nebo dokonce 10x ne-

bude mnoho, takģe n§klady na tisk dopisŢ s podŊkov§n²m za vŊrnost jsou zanedbateln®. Za 

n§klady na d§rky ve vybran® dny je poļ²t§no celkem 2 500 Kļ. Variabiln² n§klady na pod-

poru prodeje by tedy ļinili odhadem 98 500 Kļ, ale samozŚejmŊ by z§leģelo na pŚesn®m 

poļtu osob, kterĨm by dan® vĨhody byly re§lnŊ poskytnuty. VĨġe slevy za pobyt v Kļ by 

z§leģela na tom, kterĨ pobyt by si st§l² host® vybrali. Pro hotel by tato sleva znamenala sice 

menġ² zisk, ale ģ§dn® n§klady nav²c. Celkov® n§klady na podporu prodeje by ļinily za 1 

rok odhadem 110 200 Kļ. 

12.4 Projekt DIRECT MAIL  

Hotel Pohoda disponuje obs§hlou z§kaznickou datab§z². V souļasn® dobŊ obsahuje v²ce 

neģ 4 000 kontaktŢ na hosty, kteŚ² si objednali pobyt individu§lnŊ, ne pŚes cestovn² kance-

l§Ś, a tak mohou bĨt znovu osloveni. Vġem hostŢm z datab§ze jsou emailem zas²l§ny no-

vinky a nab²dky na LAST MINUTE pobyty. D²ky datab§zi je ale hotel schopnĨ z§kazn²ky 

filtrovat a oslovit pŚ²mo vybranou c²lovou skupinu. 

St§l² host® (tedy ti, kteŚ² navġt²vili hotel v²ce neģ 1x) a host® starġ² 36-ti let z datab§ze, kteŚ² 

jsou z Moravskoslezsk®ho, Olomouck®ho, Jihomoravsk®ho a Trenļiansk®ho kraje, budou 

kaģdoroļnŊ kontaktov§ni direct mailem vģdy v mŊs²c jejich narozenin. Poġtou obdrģ² dopis 

s blahopŚ§n²m a slevou a tak® malĨm sladkĨm d§reļkem. C²lenĨ marketing je prokazatelnŊ 

¼ļinnŊjġ² a pr§vŊ z tohoto dŢvodu se hotel soustŚed² na kontaktov§n² z§kazn²kŢ, kteŚ² jiģ 

projevili z§jem o sluģby hotelu a snaģ² se je motivovat ke koupi tĨdenn²ho pobytu. 

V dopise budou adres§ti jmenovitŊ osloveni a kromŊ osloven² bude v dopisu i pŚesn® da-

tum jejich narozenin. Jako d§rek obdrģ² od Hotelu Pohoda slevu 10% na tĨdenn² pobyt 

pro 2 osoby dle vlastn²ho vĨbŊru a ļokol§dovou mas§ģ se z§balem pro oslavence 

zdarma. Tento pobyt by si museli objednat do konce mŊs²ce, ve kter®m maj² narozeniny. 

Term²n by byl buŅ libovolnĨ anebo by si hotel mohl vymezit mŊs²ce, pro kter® by nab²dka 

platila, coģ by pro nŊj bylo vĨhodnŊjġ² (mimo hlavn² sez·nu). Jako pozornost bude 

k dopisu pŚiloģena ļokol§dka s vlastn²m obalem a logem Hotelu Pohoda. T²mto by mŊl 

hotel hosty nejen motivovat k dalġ² n§vġtŊvŊ, ale tak® jim d§t najevo z§jem, pozornost 

a p®ļi, kterou kaģd®mu hostovi vŊnuje. N§vrh narozeninov®ho direct mailu je v pŚ²loze 

PX: NAROZENINOVħ DIRECT MAIL.  
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12.4.1 DIRECT MAIL ï Finanļn² n§klady a n§roļnost na lidsk® zdroje 

N§klady na direct mail se budou skl§dat z ceny firemn²ch ļokol§dek, tisku direct mailu, 

ob§lek, poġtovn®ho a n§kladŢ na pracovn² s²lu. Jak jiģ bylo Śeļeno, narozeninovĨ direct 

mail je urļenĨ pro vġechny st§l® hosty, ale i pro z§kazn²ky, kteŚ² navġt²vili hotel pouze 

jednou a jsou starġ² 36-ti let z vybranĨch krajŢ. CelkovŊ obsahuje datab§ze cca 4 000 kon-

taktŢ a poģadovanĨm krit®ri²m by s ohledem na dotazn²kov® ġetŚen² mohlo odpov²dat od-

hadem 2 500 kontaktŢ. Z tohoto dŢvodu budou d§le poļ²t§ny n§klady na osloven² 2 500 

osob bŊhem 1 roku. 

Firemn² ļokol§dky by bylo moģn® nechat vyrobit u spoleļnosti JIROUT REKLAMY 

s.r.o., jej²ģ nab²dka byla zasl§na na poģ§d§n² a je uvedena na obr§zku n²ģe. N§klady na 

2 500 ļokol§d by podle t®to kalkulace byly cca 65 950 Kļ s DPH a doprava od spoleļnosti 

TOP TRANS by vyġla na necelĨch 1 200 Kļ. Za grafickĨ n§vrh bude ¼ļtov§no asi 300 Kļ. 

CelkovŊ by tedy 2 500 ļokol§dek vyġlo na 67 450 Kļ. 

D§le je nutn® zapoļ²tat n§klady na bublinkov® ob§lky konkr®tnŊ o rozmŊrech 150x215mm, 

kter® ļin² v internetov®m obchodŊ www.eshopsobaly.cz 181 Kļ/100 ks. A tak® n§klady na 

samolep²c² adresn² ġt²tky. Ty jsou po 24 ks na A4 arġ²ch, cena je 736 Kļ za 100 archŢ 

(www.rafoshop.cz). 

 

Obr§zek 11: Kalkulace vĨroby firemn²ch ļokol§d (JIROUT REKLAMY s.r.o., upraveno) 

 

http://www.eshopsobaly.cz/
http://www.rafoshop.cz/
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StejnŊ jako dopisy s podŊkov§n²m za vŊrnost i narozeninovĨ direct mail by mŊl obsahovat 

pŚ²m® osloven² konkr®tn² osoby. Z tohoto dŢvodu bude jm®no i s datem narozen² dopiso-

v§no dodateļnŊ a direct mail se bude tisknout pŚ²mo v hotelu za cca 5 Kļ/kus. Jelikoģ bude 

nutn® pŚipravit, zabalit a nechat odeslat asi 2 500 dopisŢ pro vybran® adres§ty bŊhem jed-

noho roku, tzn. prŢmŊrnŊ 210 dopisŢ kaģdĨ mŊs²c, je nutn® poļ²tat s n§klady na pracovn² 

s²lu, kter§ tyto ¼kony bude na zaļ§tku kaģd®ho mŊs²ce vykon§vat. Nachyst§n² 210 dopisŢ 

by mŊlo zabrat 2 pracovn² dny (maxim§lnŊ 20 hod.), pŚi ohodnocen² 65 Kļ/hod by pracov-

n² s²la st§la 1 300 Kļ za mŊs²c, tzn. 15 600 Kļ za rok.  

Hmotnost psan² by se mŊla vej²t do 50g, takģe podle platn®ho cen²ku Ļesk® poġty by ode-

sl§n² 1 ob§lky mŊlo vyj²t na 14,52 Kļ s DPH. Tato cena plat² pro psan² do Ļesk® republiky, 

poġtovn® na Slovensko by bylo asi 25 Kļ, ale tŊchto dopisŢ by bylo podstatnŊ m®nŊ neģ do 

ĻR. Vzhledem k poļtu psan² by urļitŊ ġla sjednat i niģġ² individu§ln² cena za firemn² psan².  

Celkov® n§klady na vĨrobu, pŚ²pravu a odesl§n² 2 500 direct mailŢ jsou uvedeny v tabulce 

n²ģe. Ļ§stky jsou zaokrouhleny na stovky a jsou vļetnŊ DPH. 

 

Tabulka 15: N§klady na direct mail (vlastn² zpracov§n²) 

FIXNĉ NĆKLADY na 2 500 direct mailŢ 

Ļokol§da grafickĨ n§vrh 300 Kļ 

Ļokol§da vĨroba 66 000 Kļ 

Ļokol§da doprava 1 200 Kļ 

Direct mail tisk 12 500 Kļ 

Bublinkov§ ob§lka 4 500 Kļ 

Adresn² ġt²tky 800 Kļ 

Poġtovn® 40 000 Kļ 

Pracovn² s²la 15 600 Kļ 

CELKEM 140 900 Kļ 

NĆKLADY NA 1 DIRECT MAIL 56 Kļ 

VARIABILNĉ NĆKLADY 

10% sleva z ceny tĨdenn²ho pobytu 

Ļokol§dov§ mas§ģ se z§balem  160 Kļ / osoba 80 000 Kļ / 500 osob 
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10% sleva z pobytu znamen§ pro hotel menġ² zisk, ale ģ§dn® n§klady nav²c. Ļokol§dov§ 

mas§ģ m§ pro z§kazn²ka hodnotu 460 Kļ, ale re§ln§ cena je samozŚejmŊ niģġ² (odhadem 

160 Kļ). Pokud by poukaz na pobyt s mas§ģ² vyuģila 1/5 oslovenĨch z§kazn²kŢ, tedy 500 

osob, znamenalo by to pro hotel n§klady 80 000 za poskytovan® mas§ģe. Celkov® n§klady 

spojen® s direct mailem by ļinily za rok odhadem 220 900 Kļ.  

 

Celkov® fixn² n§klady na podporu prodeje a narozeninovĨ direct mail ļin² za rok cca 

152 600 Kļ. D²ky poukazŢm, dopisŢm s podŊkov§n²m za vŊrnost a narozeninov®mu direct 

mailu jsou host® hotelu osloveni pŚ²mo, takģe je mal§ ġance, ģe by si propagaļn²ho pro-

stŚedku a akļn² nab²dky nevġimli. V porovn§n² s cenami za jin® komunikaļn² n§stroje je 

tedy vyuģit² podpory prodeje a direct marketingu cenovŊ pŚ²zniv®, protoģe c²lov§ skupina 

bude prokazatelnŊ zasaģena. DŢleģit® je ale myslet i na variabiln² n§klady. Ty se budou 

liġit podle poļtu z§kazn²kŢ, kteŚ² vyuģij² vĨhod a slevovĨch nab²dek. Podle odhadŢ by va-

riabiln² n§klady mohly ļinit za 1 rok cca 178 500 Kļ, ale jde pouze o odhad. Fin§ln² ļ§st-

ka z§leģ² na re§ln®m poļtu z§kazn²kŢ, kteŚ² slevy a vĨhody vyuģij². 

Projekt podpory prodeje i direct marketingu se soustŚed² na z§kazn²ky, kteŚ² jiģ Hotel Po-

hoda navġt²vili, a snaģ² se si tyto hosty udrģet. Prim§rn² je kvalita poskytovanĨch sluģeb 

a s tou jsou host® hotelu velmi spokojeni. Pomoc² n§strojŢ podpory prodeje a tak® direct 

mailu se hotel snaģ² nav§zat uģġ² vztah s n§vġtŊvn²ky, zaujmout jasnou pozici v jejich mys-

l²ch a uļinit pro nŊ nab²dku hotelu jeġtŊ atraktivnŊjġ².  

12.5 MŊŚen² efektivity 

V datab§zi by bylo zaznaļeno, kteŚ² z§kazn²ci dan® poukazy, odmŊny za vŊrnost a naroze-

ninov® direct maily obdrģeli. Vyuģit² dan®ho zvĨhodnŊn² by bylo opŊt zaznaļeno do data-

b§ze ke jm®nu konkr®tn²ho hosta, a tak by se s odstupem ļasu dalo pŚesnŊ vyhodnotit, ko-

lik z§kazn²kŢ poskytovan® slevy vyuģilo. Vyļ²slen² a n§klady na podporu prodeje a direct 

mail jsou uvedeny za 1 rok, takģe po 1 roce by se mŊla efektivita danĨch aktivit vyhodno-

tit. Jelikoģ narozeninovĨ direct mail m§ zn§zorŔovat pozornost a p®ļi, kterou Hotel Pohoda 

kaģd®mu z§kazn²kovi vŊnuje, mŊl bĨt vyuģ²v§n urļitŊ d®le neģ pouze 1 rok. Doporuļovala 

bych vyhodnocen² po 1 roce a pot® po 3 letech, aby kaģdĨ z§kazn²k dostal blahopŚ§n² 

k narozenin§m alespoŔ 3x. Sledov§na bude nejen celkov§ obsazenost hotelu, ale tak® po-

mŊr novĨch a st§lĨch z§kazn²kŢ a prŢmŊrn§ d®lka jejich pobytŢ. 
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12.6 Identifikace rizik  

S kaģdĨm novĨm projektem pŚich§z² tak® rizika, kter§ by jej mohla ohrozit. DŢleģit® je 

tato rizika vļas rozpoznat, aby se dala sn§ze eliminovat. Vġechna rizika, kter§ by mohla 

m²t vliv na realizaci navrģen®ho projektu, jsou v tabulce n²ģe rozdŊlena do 3 z§kladn²ch 

skupin. StupeŔ rizika je buŅ n²zkĨ, stŚedn² nebo vysokĨ a naznaļuje pravdŊpodobnost vĨ-

skytu dan®ho rizika. V tabulce je uveden vģdy za konkr®tn²m rizikem.  

Tabulka 16: Identifikace rizik  (vlastn² zpracov§n²) 

 STUPEœ RIZIKA 
n²zkĨ      stŚedn²     vysokĨ 

FINANĻNĉ RIZIKO 

NeuvolnŊn² finanļn²ch prostŚedkŢ na navrģenĨ projekt 
Pokud by se veden² hotelu rozhodlo, ģe neuvoln² finanļn² prostŚedky na  

navrhovanĨ projekt, projekt by nemohl bĨt realizov§n. 

  V  

Vyġġ² n§klady na realizaci projektu 
Vġechny n§klady na realizaci navrhovan®ho projektu jsou zapoļteny, takģe 

ģ§dn® dalġ² by vzniknout nemŊly, ale je tŚeba myslet i na neoļek§van® vĨdaje. 
V    

Politick§ a ekonomick§ situace 
MŢģe se jednat o zmŊnu daŔov® politiky, rŢst cen a podobnŊ. Tato oblast rizika 

nen² ovlivniteln§, ale je tŚeba s n² poļ²tat. 

 V   

PROJEKĻNĉ RIZIKO 

Nevyuģit² hlavn²ch n§vrhŢ projektu 
Vyuģit² jen nŊkterĨch navrhovanĨch n§strojŢ by znamenalo sn²ģen² efektivity 

navrhovan®ho projektu jako celku. 
 V   

Znehodnocen² narozeninov®ho direct mailu 
Je tŚeba db§t na minim§ln² trvanlivost ļokol§d, jejich spr§vn® skladov§n² a co 

nejrychlejġ² a nejbezpeļnŊjġ² doruļen² z§kazn²kovi. 
  

V  
N²zk§ ¼ļinnost navrhovanĨch n§strojŢ 
Pokud se hostŢm nab²dka bonusŢ nebude zd§t dostateļnŊ atraktivn², mohou se 

rozhodnout, ģe ji nevyuģij². 
 
V   

PERSONĆLNĉ RIZIKO 

NepŚipravenost zamŊstnancŢ 
ZamŊstnanci by mŊli bĨt sezn§meni se vġemi ļ§stmi navrhovan®ho projektu, 

mŊly by bĨt rozdŊleny ¼koly a management by mŊl kontrolovat prŢbŊh. 
 

 V  
Fluktuace zamŊstnancŢ 
Odchod kvalifikovan®ho a vypracovan®ho person§lu by mohl ohrozit kvalitu 

nab²zenĨch sluģeb.   V    

 

NejvŊtġ²m rizikem je neochota managementu investovat do navrhovanĨch Śeġen², protoģe 

bez poļ§teļn² investice by se projekt nemohl uskuteļnit. Pokud se hotel rozhodne investo-

vat do navrģen®ho projektu v pln®m rozsahu, uveden§ kalkulace by mŊla pokrĨt vġechny 

n§klady. Riziko navĨġen² fixn²ch n§kladŢ je minim§ln². NavĨġit by se mohly variabiln² 
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n§klady. NavĨġen² variabiln²ch n§kladŢ souvis² s vŊtġ²m poļtem osob, kter® by vyuģily 

poukazŢ a speci§ln²ch slev na pobyty. S vyġġ²m poļtem n§vġtŊvn²kŢ se ovġem nezvyġuj² 

jen variabiln² n§klady, ale samozŚejmŊ obsazenost a t²m p§dem i zisk hotelu.  

VelkĨm rizikem v r§mci t®to marketingov® strategie je znehodnocen² narozeninov®ho di-

rect mailu. Z tohoto dŢvodu je tŚeba vŊnovat zvĨġenou pozornost uskladnŊn² ļokol§d 

v suchu a chladu, sledov§n² jejich trvanlivosti a opatrn®mu zach§zen². PovŊŚen§ osoba mu-

s² zodpov²dat za bezchybn® odesl§n² direct mailu. Nesm² spl®st jm®no a datum narozen², 

mus² spr§vnŊ pŚiŚadit adresn² ġt²tek a pŚibalit neporuġenou ļokol§du. Pot® co budou naro-

zeninov® direct maily na zaļ§tku kaģd®ho mŊs²ce pŚichyst§ny k odesl§n², mus² se dopravit 

na poġtu, kde by person§l mŊl bĨt obezn§men s obsahem ob§lek, aby nedoġlo k nepatŚiļ-

n®mu zach§zen². 

V r§mci projektu je velmi dŢleģit§ ¼ļast zamŊstnancŢ. Toto se netĨk§ jen osoby povŊŚen® 

chyst§n²m narozeninov®ho direct mailu, ale zejm®na tak® recepļn²ch, kter® jsou zodpovŊd-

n® za sledov§n² poļtu n§vġtŊv hostŢ. Prim§rn² odpovŊdnost by mŊla bĨt na vedouc² recep-

ce, kter§ by kontrolovala recepļn², aby pŚed§valy poukazy novĨm n§vġtŊvn²kŢm, upozor-

Ŕovaly na odmŊny za vŊrnost pro st§l® z§kazn²ky a vyŚizovaly objedn§vky speci§ln²ch po-

bytŢ. Velmi dŢleģit® je, aby pracovaly s datab§z² a vġe peļlivŊ zaznamen§valy. Vzhledem 

k n§strojŢm podpory prodeje bude zapojen i person§l hotelov® restaurace, kterĨ mus² bĨt 

takt®ģ Ś§dnŊ informov§n. Jednotliv® ¼kony by mŊly bĨt delegov§ny na konkr®tn² zamŊst-

nance, ale kontrolu nad celĨm projektem by mŊl m²t Śeditel hotelu. 

12.7 DIRECT MAIL ï dalġ² doporuļen² 

Naprost§ vŊtġina hostŢ, kteŚ² se z¼ļastnili dotazn²kov®ho ġetŚen², byla se sluģbami Hotelu 

Pohoda velmi spokojena a doporuļila by jej sv® rodinŊ, pŚ§telŢm a zn§mĨm. I kdyģ host® 

na danou ot§zku odpovŊdŊli pozitivnŊ, neznamen§ to, ģe tak opravdu uļin². Nen² ovġem 

nic jednoduġġ²ho, neģ je o to poģ§dat. Protoģe doporuļen² je perfektnŊ zamŊŚen®, nestoj² 

hotel ģ§dnou pr§ci ani pen²ze, ale pŚitom m§ v oļ²ch z§kazn²kŢ obrovskĨ vĨznam. Z tohoto 

dŢvodu bych doporuļovala, aby Hotel Pohoda sv® hosty po odjezdu oslovil elektronickĨm 

direct mailem a o doporuļen² je nenucenŊ poģ§dal. Text emailu by mohl vypadat napŚ²klad 

takto: 
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DobrĨ den,  

 

r§di bychom V§m podŊkovali za Vaġi n§vġtŊvu Hotelu Pohoda v Luhaļovic²ch. Dou-

f§me, ģe jste si u n§s odpoļinuli od vġedn²ch dnŢ, uģili si pohodovou atmosf®ru a na-

ļerpali nov® s²ly v naġem wellness a relaxaļn²m centru.  

Pokud se V§m pobyt v Hotelu Pohoda l²bil a byli jste s naġimi sluģbami spokojeni, 

budeme r§di za jak®koli doporuļen² Vaġim pŚ§telŢm a zn§mĨm.  

 

Budeme se tŊġit na Vaġi dalġ² n§vġtŊvu. 

S pozdravem a pŚ§n²m hezk®ho dneé   

 

V z§pat² emailu by mŊly bĨt uvedeny z§kladn² ¼daje o hotelu, webov® str§nky a dalġ² kon-

taktn² ¼daje. Email by byl pŚedpŚipravenĨ a jeho rozes²l§n² by mohla m²t na starosti vedou-

c² recepce, kter§ by vģdy jednou tĨdnŊ zkontrolovala, kteŚ² z§kazn²ci za posledn² tĨden 

opustili hotel, a tento email by jim rozeslala.  

Mimo hlavn² sez·nu by mohl bĨt rozes²l§n elektronickĨ direct mail, jehoģ c²lem by bylo 

zvĨġen² poļtu skupinovĨch z§jezdŢ rŢznĨch z§jmovĨch sdruģen². Tento direct mail by byl 

rozesl§n kontaktŢm z datab§ze a snaģil by se z§kazn²ky motivovat k doporuļen² hotelu 

rŢznĨm z§jmovĨm skupin§m, ve kterĨch jsou sami ļleny anebo kter® se nach§z² v jejich 

okol². Pokud by si nŊkter® z takovĨch sdruģen² vybralo pro sv® setk§n² pr§vŊ pobyt v Hote-

lu Pohoda, ten, kdo jej doporuļil, by dostal mas§ģ dle vlastn²ho vĨbŊhu zdarma (tato 

nab²dka by se nevztahovala na mas§ģ l§vovĨmi kameny). 

Co se tĨļe jiģ zas²lanĨch elektronickĨch direct mailŢ, email by kromŊ samotn® nab²dky 

LAST MINUTE pobytŢ mohl obsahovat seznam vybranĨch nadch§zej²c²ch akc² v Luhaļo-

vic²ch a akc²ch a zaj²mavĨch m²st ve Zl²nsk®m kraji, kter® by v prŢbŊhu pobytu host® moh-

li navġt²vit. Z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplynulo, ģe pŚes 90% hostŢ pŚijelo do hotelu autem, 

takģe mohou bĨt doporuļov§ny nejen m²sta v Luhaļovic²ch, ale tak® v okol². Takov® direct 

maily by byly vhodn® hlavnŊ mimo hlavn² sez·nu, kdy hotel a celkovŊ l§znŊ Luhaļovice 

nenavġtŊvuje tolik lid² (cca mŊs²ce listopad, prosinec, leden, ¼nor, bŚezen). Tipy na akce 

a vĨlety do okol² by mohly nŊkter® pŚ²jemce natolik zaujmout, ģe by se rozhodli pŚijet na 

dovolenou pr§vŊ v dan® dobŊ. I kdyby se tak nestalo, rozes²l§n² emailŢ kromŊ ļasu vŊno-

van®ho tvorbŊ textu nic nestoj², takģe hotel nemŢģe nic ztratit. Za mŊs²ce bŚezen/duben by 

mohly bĨt zm²nŊny napŚ²klad n²ģe uveden® akce. KromŊ n§zvu akc² nebo vybranĨch m²st 

by byly uvedeny i kr§tk® popisky. 
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é Pokud se rozhodnete dopŚ§t si jarn² Pohodu v prŢbŊhu mŊs²ce bŚezna nebo dubna, mŢ-

ģete navġt²vit n§sleduj²c² akce v okol² hotelu a zpestŚit si tak V§ġ pobyt: 

¶ M§te r§di klasickou ļeskou zabijaļku? Dom§c² zabijaļkov® speciality? Cimb§lo-

vou muziku a folklorn² vystoupen²? Chcete zabavit sv® dŊti a pŚitom si sami zasou-

tŊģit? Pak pŚijeŅte pr§vŊ na Luhaļovickou zabijaļku, kter§ se kon§ 15. 3. u Luha-

ļovick® pŚehrady a ochutnejte tradiļn² zabijaļkov® dobroty. 

¶ Muzeum luhaļovick®ho z§les² m§ pro sv® n§vġtŊvn²ky pŚipravenou st§lou expozici 

o Luhaļovic²ch, kter§ obsahuje dokumentaci luhaļovick®ho l§zeŔstv² a historie ob-

ce. Aktu§lnŊ je v muzeu k vidŊn² tak® vĨstava L§zeŔsk® menu, kter§ pŚedstavuje 

unik§tn² sb²rku historickĨch l§zeŔskĨch j²deln²ļkŢ, fotodokumenty zaniklĨch re-

staurac² a dalġ² doklady z historie m²stn² gastronomie. VĨstava mapuje historii l§-

zeŔskĨch i obecn²ch restaurac², kav§ren a vin§ren.  

Ve ļtvrtek 20. 3. budete moci v r§mci vĨstavy L§zeŔsk® menu navġt²vit doprovod-

nĨ program Kaf²ļko a vġe co je sladk®ho. PŚedn§ġet se bude o k§vŊ, ale i o k§vo-

vĨch spoleļnostech ļeskĨch vlastenek. Ochutn§vka je v cenŊ. 

¶ Princip BaŠa ï Dnes fantazie, z²tra skuteļnost: Tato st§l§ expozice v BaŠov®m in-

stitutu 14/15 ve Zl²nŊ pŚedstavuje baŠovskĨ syst®m v jeho pln® ġ²Śi a v cel®m jeho 

vĨznamu. VĨstava je rozdŊlena na nŊkolik celkŢ, a to Obuv a produkce firmy BaŠa, 

Film, Cestovatelstv², Ġevcovsk§ d²lna, VĨroba, Prodejny, Doprava. SamostatnĨ ce-

lek vytv§Ś² t®mata vŊnovan§ osobnostem a historii firmy. Expozice je svĨm rozsa-

hem i propracovanost² ojedinŊlou nejen v Ļesk® republice, ale t®ģ v cel® EvropŊ 

a rozhodnŊ stoj² za vidŊn².  

V souvislosti s baŠovskĨm podnik§n²m budete moci v mŊs²ci bŚeznu navġt²vit tak® 

zaj²mav® pŚedn§ġky, konkr®tnŊ 12. 3. Rodinn® domy v koncernu BaŠa a 20. 3. 

PromŊny tov§rn²ho are§lu firmy BaŠa. ObŊ pŚedn§ġky se konaj² v Krajsk® 

knihovnŊ Frantiġka Bartoġe ve Zl²nŊ.  

¶ PŚi pŚ²leģitosti Velikonoc se 19. 4. kon§ v Luhaļovic²ch Velikonoļn² jarmark. Jar-

mark nab²dne na n§mŊst² 28. Ś²jna n§vġtŊvn²kŢm dom§c² farm§Śsk® produkty jako 

vaj²ļka, sĨry, uzen® vĨrobky, ļesnek ļi bylinkov® koŚen². KromŊ ļeskĨch gastro-

nomickĨch specialit a rozmanit®ho obļerstven² v podobŊ j²dla i pit² bude na jar-

marku k dost§n² tak® Śada lidovĨch ŚemeslnĨch vĨrobkŢ. ChybŊt nebude ani dopro-

vodnĨ program pro dŊti i dospŊl®. 
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PodobnŊ by byly vģdy uvedeny akce pro konkr®tn² obdob². D²ky tomu, ģe v dneġn² dobŊ 

jsou vġechny informace dostupn® na internetu, nen² zpracov§n² takov®ho direct mailu pro-

bl®m a zvl§dnout by ho mohli sami zamŊstnanci Hotelu Pohoda.  

12.8 Komunikace na Facebooku  

Kontakt se z§kazn²ky je potŚeba udrģovat vġemi moģnĨmi zpŢsoby a Facebook je v dneġn² 

dobŊ samozŚejmost². I kdyģ uģivateli Facebooku jsou vŊtġinou mladġ² lid®, ani senioŚi uģ 

nejsou vĨjimkou. PŚestoģe Hotel Pohoda m§ svou facebookovou str§nku s v²ce neģ 10 000 

fanouġky a pravidelnŊ zveŚejŔuje pŚ²spŊvky, aktivita fanouġkŢ je t®mŊŚ nulov§. Hotel by 

mŊl sv® str§nce vŊnovat vŊtġ² pozornost a zveŚejŔovat pŚ²spŊvky, kter® budou lidi v²ce mo-

tivovat k ¼ļasti a k n§vġtŊvŊ hotelu.  

Dne 28. 3. 2014 byl zveŚejnŊn pŚ²spŊvek: ĂPŚekr§snĨ v²kend pŚed n§mi, poļas² na vĨlet 

jako stvoŚen®, tak proļ si neprot§hnout tŊlo na kolechñ spolu s fotkou kol ve stojanu Hotelu 

Pohoda. TakovĨ pŚ²spŊvek sice znamen§ aktivitu, ale nem§ ģ§dnĨ informaļn² pŚ²nos pro 

fanouġky str§nky. Mnohem lepġ² by bylo nab²dnout tip na vĨlet na kole spolu s mapkou 

trasy, kter§ by samozŚejmŊ vedla kolem Hotelu Pohoda. PŚi t®to pŚ²leģitosti by pŚ²spŊvek 

vyz²val cyklisty k obļerstven² na sluneļn® terase hotelov® restaurace. ZveŚejnŊna by byla 

mapka trasy a fotka osvŊģuj²c²ho obļerstven² na terase hotelu, kromŊ nich pot® klidnŊ tak® 

fotka stojanu s koly pŚed hotelem. Dalġ² pŚ²klad je ze dne 13. 3. 2014, kdy hotel zveŚejnil 

pŚ²spŊvek ĂU n§s v²t§me jaro speci§ln² nab²dkouñ spolu s fotografi² vytiġtŊn® nab²dky 

a prostŚenĨm stolem. Mnohem ¼ļinnŊjġ² by bylo uveŚejnit fotografii jiģ hotov®ho j²dla, 

kter§ mŢģe podr§ģdit chuŠov® buŔky facebookovĨch ļten§ŚŢ, a pŚidat srdeļn® pozv§n² na 

obŊd pŚi pŚ²leģitosti v²t§n² jara. Nebo jeġtŊ l®pe uspoŚ§dat soutŊģ o speci§ln² jarn² menu.   

A tak by se dalo pokraļovat d§le. 

Je dŢleģit® neust§le myslet na z§kazn²ka a poskytovat mu takov® informace, kter® bude 

povaģovat za atraktivn² a kter® pro nŊj budou m²t urļitĨ pŚ²nos. Aktivita fanouġkŢ by moh-

la bĨt podpoŚena rŢznĨmi ot§zkami, zjiġŠov§n²m n§zorŢ a preferenc² a samozŚejmŊ tak® 

soutŊģemi. SoutŊģe vyb²z² k aktivitŊ a hlavnŊ jsou d²ky nim z²sk§v§ny nov® kontakty do 

hotelov® datab§ze. SoutŊģit se mŢģe o sez·nn² nab²dku, speci§ln² menu k vĨznamnĨm pŚ²-

leģitostem, novou proceduru nebo o pobyt v hotelu. Aby byla komunikace na Facebooku 

¼ļinn§, je tŚeba j² vŊnovat daleko vŊtġ² pozornost neģ doposud, coģ pŚin§ġ² vŊtġ² ļasovou 

n§roļnost. Pokud by interakci s fanouġky postupem ļasu nebyl schopnĨ zvl§dat samotnĨ 

person§l Hotelu Pohoda, navrhovala bych oslovit nov®ho extern²ho pracovn²ka.  
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12.9 Shrnut² projektov® ļ§sti 

Projektov§ ļ§st diplomov® pr§ce se soustŚed² na zodpovŊzen² 3. a 4. vĨzkumn® ot§zky. 

Snaģ² se tedy naj²t zpŢsob, jak motivovat jiģ osloven® z§kazn²ky a jak zvĨġit jejich poten-

ci§l a t²m i celkovou obsazenost hotelu. Z tohoto dŢvodu byly pro navrģenou marketingo-

vou strategii z komunikaļn²ho mixu vybr§ny n§stroje podpory prodeje a direct marketingu. 

Podpora prodeje m§ stimulovat nov® z§kazn²ky k opŊtovn®mu n§kupu, motivovat ke koupi 

delġ²ch pobytŢ, odmŊŔovat st§l® z§kazn²ky, dŊlat sluģbu atraktivnŊjġ², podnŊcovat 

k objedn§n² sluģeb a t²m p§dem v®st ke zvĨġen² prodeje a obsazenosti. Mal® pozornosti 

vŊnovan® z§kazn²kŢm znamenaj² projeven² z§jmu a p®ļe a maj² podpoŚit kladn® vn²m§n² 

hotelu mezi n§vġtŊvn²ky. 

D²ky obs§hl® z§kaznick® datab§zi se nab²z² tak® vyuģit² direct marketingu, kterĨ umoģŔuje 

pŚ²m® osloven² vybranĨch z§kazn²kŢ. Direct marketing umoģŔuje udrģen² komunikace se 

z§kazn²kem hotelu i po jeho odjezdu a mŢģe v®st k vybudov§n² dlouhodob®ho vztahu. 

Vzhledem k tomu, ģe n§vġtŊvn²ci jsou osloveni pŚ²mo, adresnŊ, vn²m§n² propagaļn²ho ma-

teri§lu je mnohem intenzivnŊjġ² a n§klady jsou tedy vynaloģeny mnohem efektivnŊji neģ 

u jinĨch forem propagace.  

Fixn² n§klady na projekt podpory prodeje a projekt direct marketingu jsou v porovn§n² 

s jinĨmi formami komunikace minim§ln². VĨġe variabiln²ch n§kladŢ z§leģ² na poļtu z§-

kazn²kŢ, kteŚ² nab²zen® vĨhody vyuģij². Efektivita t®to marketingov® strategie se d§ lehce 

zmŊŚit pr§vŊ d²ky z§kaznick® datab§zi, kde bude zaznaļeno, kteŚ² n§vġtŊvn²ci byli osloveni 

a zda vyuģili nab²zenĨch zvĨhodnŊn². Sledov§na bude celkov§ obsazenost hotelu a tak® 

pomŊr novĨch a st§lĨch z§kazn²kŢ. DŢleģit® je zapojen² zamŊstnancŢ a pŚesn® plnŊn² ¼ko-

nŢ souvisej²c²ch s realizac² projektu. Zapojeni budou zejm®na pracovn²ci recepce a restau-

race hotelu. 
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ZĆVŉR 

C²lem m® diplomov® pr§ce bylo analyzovat souļasnou situaci wellness hotelu POHODA 

v Luhaļovic²ch a navrhnout projekt, kterĨ povede ke zvĨġen² obsazenosti. I kdyģ um²stŊn² 

hotelu v l§zeŔsk®m mŊstŊ Luhaļovice pŚin§ġ² mnoģstv² vĨhod, znaļnou nevĨhodou je vy-

sok§ konkurence v podobŊ dalġ²ch wellness hotelŢ a jinĨch ubytovac²ch zaŚ²zen².  

V teoretick® ļ§sti pr§ce jsou podle odborn® literatury zpracov§ny podklady souvisej²c² 

s marketingem sluģeb zejm®na v oblasti cestovn²ho ruchu a hotelnictv² a tak® se strategic-

kĨm marketingovĨm pl§nov§n²m. Na z§kladŊ teorie byly zpracov§ny dalġ² ļ§sti diplomov® 

pr§ce, praktick§ a projektov§.  

Praktick§ ļ§st charakterizuje poskytovanĨ produkt, sluģbu Hotelu Pohoda v Luhaļovic²ch. 

Obsahuje analĨzu marketingov®ho mixu hotelu, spokojenosti z§kazn²kŢ, konkurence  

a tak® analĨzu makroprostŚed². Na z§kladŊ tŊchto jednotlivĨch analĨz byla sestavena 

SWOT analĨza, kter§ shrnuje siln® a slab® str§nky hotelu, pŚ²leģitosti a ohroģen² a zodpo-

v²d§ tak 1. vĨzkumnou ot§zku. Z vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen² o spokojenosti z§kazn²kŢ 

vyplynula odpovŊŅ na 2. vĨzkumnou ot§zku, tedy kdo jsou nejļastŊji n§vġtŊvn²ci hotelu 

Pohoda. NavrģenĨ projekt c²l² na nov® i na st§l® z§kazn²ky hotelu.  

Na z§kladŊ vĨsledkŢ jednotlivĨch analĨz lze povaģovat samotnĨ produkt, poskytovanou 

sluģbu, a tak® pomŊr ceny a kvality za silnou str§nku hotelu. Naprost§ vŊtġina hostŢ by 

svŢj pobyt zopakovala a tak® by doporuļila hotel svĨm pŚ§telŢm a zn§mĨm. Z tohoto dŢ-

vodu se projektov§ ļ§st soustŚed² na zvĨġen² potenci§lu jiģ oslovenĨch z§kazn²kŢ. Projekt 

vyuģ²v§ zejm®na n§strojŢ podpory prodeje a direct marketingu a snaģ² se zvĨġit vŊrnost 

z§kazn²kŢ k hotelu. N§vġtŊvn²ky, kteŚ² pŚijeli poprv®, motivuje prostŚednictv²m poukazŢ 

k dalġ² n§vġtŊvŊ, naopak st§l® hosty odmŊŔuje za vŊrnost. Mal® pozornosti pro n§vġtŊvn²ky 

a tak® narozeninovĨ direct mail, kter® jsou souļ§st² projektu, maj² projevovat pozornost 

a p®ļi vŊnovanou z§kazn²kŢm a napom§hat k pozitivn²mu vn²m§n² hotelu a budov§n² 

dlouhodobĨch vztahŢ. Projekt jako celek d§v§ odpovŊŅ na 3. a 4. vĨzkumnou ot§zku. 

Hlavn² vĨhodou navrģen®ho projektu jsou n²zk® fixn² n§klady a pŚesn® zac²len². Variabiln² 

n§klady z§vis² na poļtu vyuģitĨch slev a zvĨhodnŊn², ale i tak jsou finanļn² prostŚedky 

vynaloģeny efektivnŊji neģ u jinĨch forem propagace. NavrģenĨ projekt by mŊl v®st ke 

splnŊn² stanovenĨch d²lļ²ch c²lŢ a t²m p§dem i ke splnŊn² hlavn²ho c²le, zvĨġen² obsazenos-

ti hotelu Pohoda. 
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KromŊ realizace navrģen®ho projektu by se mŊl hotel zamŊŚit na eliminaci slabĨch str§nek. 

Vzhledem k tomu, ģe hotel je um²stŊn v klidn® ļ§sti Luhaļovic d§le od centra, mŊlo by se 

zlepġit dopravn² znaļen² k hotelu, coģ by podle dotazn²kov®ho ġetŚen² uv²tali i samotn² 

host® hotelu. D§le by bylo vhodn® vŊnovat pozornost hluļnosti vĨtahu, na kterou si stŊģo-

valo nŊkolik hostŢ. Co se tĨļe stravovac²ch sluģeb, hotel by mohl rozġ²Śit sortiment j²dla 

nab²zen®ho v r§mci pobytŢ a zamŊŚit se na zdravŊjġ² stravov§n².  

Projekt navrģenĨ v r§mci diplomov® pr§ce se soustŚed² na zvĨġen² potenci§lu jiģ oslove-

nĨch hostŢ. Pokud by se chtŊl hotel zamŊŚit ļasem na novou klientelu, navrhovala bych 

vypracovat marketingovou strategii na osloven² zahraniļn²ch hostŢ a tak® firemn² kliente-

ly. D²ky ubytovac²m kapacit§m, kongresovĨm prostor§m a poskytovanĨm sluģb§m se hotel 

vĨbornŊ hod² k poŚ§d§n² teambuildingovĨch akc², firemn²ch ġkolen² a kongresŢ.   

ZdravĨ ģivotn² styl patŚ² jednoznaļnŊ k trendŢm dneġn² doby a mnoho lid² vŊnuje pozor-

nost p®ļi o jejich tŊlo i duġevn² zdrav². Tento fakt hovoŚ² jednoznaļnŊ ve prospŊch well-

ness hotelŢ. Pokud by se hotel Pohoda rozhodl k rozġ²Śen² sluģeb, mohl by se zamŊŚit na 

nov® technologie v oblasti wellness a medical wellness nebo naopak na poskytov§n² tra-

diļn²ch pŚ²rodn²ch procedur. 

Hotel POHODA v Luhaļovic²ch poskytuje rozs§hlou nab²dku kvalitn²ch sluģeb za pŚ²zniv® 

ceny a souļasn§ prŢmŊrn§ obsazenost hotelu je velmi uspokojiv§. I tak je tŚeba myslet st§le 

dopŚedu a snaģit se zdokonalovat samotnĨ produkt i komunikaci s klienty. NavrģenĨ pro-

jekt se soustŚed² na zvĨġen² vŊrnosti hostŢ k hotelu a budov§n² dlouhodobĨch vztahŢ. Do-

mn²v§m se, ģe c²l pr§ce byl splnŊn, protoģe projekt se d§ realizovat po vġech str§nk§ch 

a mŊl by v®st k naplnŊn² jednotlivĨch d²lļ²ch c²lŢ. D²ky tomuto projektu by mŊlo doj²t 

k n§rŢstu obsazenosti hotelu. Navrģen§ Śeġen² a doporuļen² budou pŚedloģena Śediteli hote-

lu, kterĨ je bude moci vyuģ²t ke zdokonalen² st§vaj²c²ho stavu.  
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