Projekt vytvoreni produktu pro rodiny s détmi ve
vybraném hotelovéem zarizeni

Bc. Sonia Juhasova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav podnikové ekonomiky
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Be. Sofia Juhasova

Osabni &islo: M160114

Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Projekt vytvofeni produktu pro rodiny s détmi ve vybraném

hotelovém zafizeni

Zasady pro vypracovani:
Uved
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka éast
e Ipracujte teoretické poznatky tykajici se hotelnictvi a tvorby produktu.
Il. Prakticka cast

¢ Analyzujte soucasny stav vybraného hotelového zafizeni pomoci
marketingového mixu a jeho nabidku sluzeb.

e Na zakladé provedenych analyz zpracujte projekt vytvofeni produktu pro
rodiny s détmi ve vybraném hotelovém zafizeni.

e Navrieny projekt podrobte ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Lavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténalelektronicka

Seznam odborné literatury:

BERANEK, Jaromir. Moderni fizeni hotelového provozu. 5., zcela pfeprac. vyd. Praha:
MAG Consulting, 2013, 335 s. ISBN 978-80-86724-45-4.

KIRAL'OVA, Alibeta. Marketing hotelovych sluzeb. Vyd. 2. Praha: Ekopress, 2006, 148 s.
ISBN 80-86119-44-0.

KOTLER, Philip, John T. BOWEN a James C. MAKENS. Marketing for hospitality and
tourism. 6th ed. Harlow: Pearson, c2014, 630 s. ISBN 978-1-292-02003-7.

MINAZZI, Roberta. Social media marketing in tourism and hospitality. Cham: Springer,
2015, 163 s. ISBN 978-3-319-05181-9.

SEFCIK, Vladimir a Tomas JERABEK. Management sluieb hotelnictvi a cestovniho ruchu
- vybrané kapitoly. Cesky Té&éin: 2 Theta, 2017, 240 s. ISBN 978-80-86380-84-1.

Vedouci diplomové prace: Ing. Zuzana Jurigova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2017
Termin odevzdani diplomové prace:  17. dubna 2018

Ve Zline dne 15. prosince 2017

W@M& LS. . “/ )

! )
doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan Feditel istavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

L]

beru na védomi. ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim
sveé prace podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych 3koldch a o zméné a doplnéni
dalsich zakoni (zakon o vysokych $kolach). ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii.
bez ohledu na vysledek obhajoby:

beru na védomi, ze diplomova/bakalafska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informacnim systému dostupna k prezen&nimu nahlédnuti, e jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v piiruéni
knihovng Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a stim. 7e¢ na moji diplomovowbakaldiskou praci se plng
vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském. o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméneé nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni pozdgjsich pravnich
predpish. zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi. ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skelniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalatskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen piipousti-li
tak licentni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zling s tim,
ze vyrovnani pfipadné¢ho priméfeného pfispévku na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné
vySe) bude rovnéz pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na veédomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské prace
vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti). nelze wvysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim
ucelum:

beru na védomi. Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakvkoliv
softwarovy produkt, povazuji se za sou¢ast prace rovnéz i zdrojové kédy. popf.
soubory, ze kterych se projekt skladd. Neodevzddni této soucdsti mize byt divodem
k neobhdjeni price.

Prohlasuji,

1;

F}.

ze jsem na diplomové/bakalaiské prici pracoval samostainé a pouzitou literaturu jsem
citoval. V piipadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

Ze odevzdand verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.

VeZling 7174 207§

il
SN

Tméno a pijmeni: SZ¥ /. JUASCA

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvofenim produktu pro rodiny s détmi ve vybraném hotelo-
vém zafizeni. Teoretickd Cast prace byla zaméiena na hotelnictvi, jeho historii a vyvoj,
sluzby a marketing sluzeb, tvorbu produktu a analytické¢ metody prace. Zvolena problema-
tika byla dale feSena v praktické ¢asti prace. V prvni fadé byl predstaven vybrany hotel,
jeho vybaveni a lokalita, ve které se hotel nachazi. Pomoci analyzy soucasné stavu hotelu,
vyuzitim marketingového mixu, SWOT analyzou a analyzou konkurence, byly ziskany
potiebné informace, které byly podkladem pro vytvofeni pobytového balicku. Provede-
nym vyzkumem bylo potvrzeno, ze zamétenim produktu na cilovou skupinu rodiny s dét-
mi, je mozné zvysit konkurenceschopnost hotelu, vyuzit potencial détského hiisté, které
hotel vlastni, a ptildkat mladé lidi do destinace Luhacovice. Hlavnim vysledkem préace je
pobytovy balicek, ktery obsahuje zajimavy program a aktivity pro zvoleny cilovy segment.
Vysledky této prace umoznuji také propagaci celého regionu. Pobytovy bali¢ek byl ve fi-

nale podroben ¢asové, nakladové a rizikové a analyze.

Kli¢ova slova: hotel, hotelnictvi, pobyt, produkt, rodiny s détmi, sluzba

ABSTRACT

The thesis deal with creating a product for families with children in selected hotel facili-
ties. The theoretical part of the thesis was focused on hotel industry, its history and develo-
pment, services and services marketing, product creation and analytical methods of thesis.
The chosen issue was solved in the practical part of the thesis. First of all, the hotel was
selected, its equipment and the location of hotel. By using the analysis of the current state
of the hotel, using the marketing mix, SWOT analysis and competition analysis, was obta-
ined the necessary information, which was the basic for the creation of the package. The
research has confirmed, that by focusing the product on the target group of families with
children, it is possible to increase the hotel’s competitiveness, to exploit the potential of the
hotel’s playgroung, and to attact young people to the Luhacovice destination. The main
result of the work is the package, which contains an interesting proram and activities for
the selected target segment. The result of this thesis also enable the promotion of the whole

region. Package was subjected to time, cost and risk analysis at the final.

Keywords: hotel, hotel industry, stay, product, families with children, service



Timto bych chtéla podékovat vedouci mé diplomové prace pani Ing. Zuzané Jurigoveé,
Ph.D. za odborné vedeni, cenné rady a pfipominky, které mi pomohly pii zhotoveni této

prace.

Dale bych rada podékovala fediteli hotelu Pohoda**** panu Josefu Michalkovi a zamést-
nancim hotelu, za jejich ochotu, cenné rady, konzultace, a pomoc pii tvorbé diplomové

prace.

Zaveérem bych chtéla pod€kovat rodin€ a prateltim za jejich podporu a trpélivost po celou

dobu mého studia.



OBSAH

UVOD....cueeerceecreernecneennes .10
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE 12
| TEORETICKA CAST .13
1 HOTELNICT VI couerereseetestessessessessesssssssssssessessessessesssssssssssssessssssessessessesssssssesss 14
1.1 HISTORIE A VYVOJ HOTELNICT Vi ..eciiuiiiiiiieeiieceiie et e 14
1.2 KATEGORIZACE UBYTOVACICH ZARIZENI......c.ooiiiuiiiiiiiieiee et 15
1.3 KLASIFIKACE UBYTOVACICH ZARIZENT ....cccovviiiiiieeiieceeeeeee e 17
1.4 ORGANIZACE A RIZENT HOTELU .....cccoiuiiiiiieeciieeeieeeeieeeeteeeeireeeeareeeeareeseareeeenneeens 19
1.4.1  Typy vedoucich pracovnikil..........ccceeeieeriieriieniieeiierieeieeee e 19

1.4.2  Organizacni struktura hotelu.........cccoeiiiiiiiiiiiiiee e 20

2  MARKETING SLUZEB 22
2.1 SLUZBY UBYTOVACICH ZARIZENT ......cooiiiiiiiiiiiiie e 22
2.1.1 Osobitosti sluzeb v hotelnictvi a cestovnim ruchu........cccevvvveiiiviviineenennnee.. 23

2.1.2  Specifika hotelovych SIUZeb..........cccoeviieiiiiiiiiicieece e 24

2.2 SPECIFIKA MARKETINGU VE SLUZBACH........cccvtieiuiieeiieeeieeeeeee e eeaeeeeveeeeaveeens 24

3 TVORBA PRODUKTU 27
4  ANALYTICKE METODY PRACE ....uuucoeeeerenneeeresesessesssessesssssssssssessassssssesses 29
4.1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB........ccciitiieiiieeeitieeeeteeeeeteeeeiseeesreeesseseeseseesesenssesennns 29

O I R ' e L1« AR USRS 29

N O s - FO 30

23 TG T D 3 1 1011 (1< IR 32

414 PIOPAZACE .coneeeeeiiieeiieeeee ettt et st en 33
4.1.4.1 Marketingovd Komunikace ..........cccceeveiiieniiiiniiieiiie e, 34

415 LAAC oot 36

4.1.6  Tvorba BaliCKI ......oveiiieiiiieiiieie e 37

4.1.7  PrOgramoOVANT .......cooiuiiiiiiiiiiiieeiie ettt ettt st 38

4.1.8  SPOIUPTACE ....eeeieeieeeiieeeie e ettt e e e et eeeaaeesnaeesnneeen 38

4.2 SWOT ANALYZA oottt ettt e e e e e et e e e e eaaaeeeeeabaeeeeeanaeeaeann 39
4.2.1  Schéma SWOT analYzZy .....cccceevviiiiiiiiieeiieeciie ettt 39

4.2.2  SINE SHANKY c..ooutiiiiiieieeee e e 40

4.2.3  SIADE SIIANKY ..ocveeviieieiieiciceieetecte ettt ettt 40

A T U 1 (=74 10 )< 5 A OSSR 40

425 HIOZDY ittt e e et e nae e e nneeen 40

4.3 ANALYZA KONKURENCE .....ooiiiiiiieieeiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeeaaeeeeeeaeaeeeeaseeeeeennsaeeeennnees 40
4.4 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU......cccceiuiieeeeiiiieeeeeireeeeeeireeeeeeveeeeesnnenans 41
4.4.1  Nestandardizovany rOZNOVOT ..........ccceeevuieeriiieeriiieeniieeeieeerreeeeveeeveeseeee e 41

4.4.2  POZOTOVANI......uuvvieiieiieeieicciieeeee et eeeeerrr e e e e e e eettrereeeeeeeeeenannres 41

I PRAKTICKA CAST .auereererereressessesssssssssesssssssssssessesssssssssssessessasssssessasssessessessassasssens 44
5 CHARAKTERISTIKA HOTELU......cccueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessssessssssssssssssssssssssssses 45
5.1 VYBAVENT HOTELU ...eieiuviiiiiieeiireeesiteeeeiteeeeiseeetaeeeaeeesssaeesssesesasesesssesanssesssseesnnns 45
511 RESLAUTACE ceeeeiieiieiiieieeee ettt e e e e et e e e e e e e eeeatrreeeeeeeeenans 45

5.1.2  Wellness @ SAUNOVY SVEL......ccvuiieiiieeiiieeiieeeieeeeiteeeieeeereeeseveessnreesnnseesneeas 46

5.1.3  KonferenCni ProStOTY ...cccvierieeiieiieeieeiieeieeice ettt see et seeeeeeesaeeesaee e 47



5.2 HISTORIE HOTELU ..ttt ettt e e e e e e et e e e eee e e e e eeeeeeenaaeeeenaans 48

5.3 LOKALITA ..ttt ettt e e e e e et e e e e e e e eeetbbaaeeeaeeeeeennssaaneeaaans 48
5.3.1 LAZNE LUNACOVICE ..cooooiviiiiiieiiieeceeeeeeee ettt 48
5.3.2  Kulturni pamatky mésta LuhaCovice .........ccceevieviienieniieiecieeieeeieeieeeen 49
5.3.3  Moznosti traveni volného ¢asu v okoli LuhaCovic .........cceevvvvvvvvveieeiiiiinnns 49

5.4 ORGANIZACNIE STRUKTURA ....uuviiiieitiieeeeeieeeeeeeieeeeeeeiaeeeeeeeaaeeeeeeaaeeeeennaeeeeennseeens 50

5.5 NAVSTEVNOST HOTELU .....uuviiiiiiiieeeeeciieeeeeeiivteeeeeaaeeeeeeaaaeeeeeaseeeeeessaeeeeensaseeeennees 51
5.5.1  PoOCet PIICZAN .. eeeeeviieeiie ettt e e e 52
5.52  POCEt PTENOCOVANT ...oouviieiiiieiiieeiie ettt ettt et e e 53
ANALYZA SOUCASNEHO STAVU HOTELU VYUZITIM
MARKETINGOVEHO MIXU .....ccccceererneeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 55

6.1 PRODUCT ...t e e e e e e e e e e e araaeeeeeens 55
0.1.1  POKOJ. ottt e 55
6.1.2  RESLAUTACE ..eeeiieieiiiiieieeee et e e e e e et e e e e e e s esaaarreeeeeeeeenane 55
6.1.3  Relaxacni CENtIUM........oooiiiiiiiiiiiiiieie ettt e e e e e e et ee e e e s eennns 56

6.2 PRICE oot e e e e e et e e e e e e e e e anraareeaaans 56
0. 2.1 SIVY ettt 57
6.2.2  DalSi ZVYhodNENi.......coouiiiiieiieeiiciiececeeee e 57

6.3 PLACE ..ttt e e e et a e e e eanees 58
0.3.1  DiStrIDUCHT CESLY...eiiuiiiiieiiieiieeie ettt ettt e e e nneas 58

6.4 PROMOTION . ..ottt ettt e et e e e e aa e e e e tra e e e e snasaeeeeeannes 59
6.4.1  REKIAMA.......coooiiiiiiiiii e 59
0.4.2  OSODNT PIOAE] .eeeuvieiiieiieiie ettt et ettt st 59
6.4.3  Podpora ProdeJe .....ceecvieeiiiieiiie ettt e e 60
6.4.4  Direct Marketing.........ccceeuieiiieriieie ettt 60
6.4.5  PUDLIC TEIAtIONS .....uvviieiiiiiec ettt e e e e e e e e enaes 60

6.5 PEOPLE ...t e e e e e e e e e e et aa s 60
6.5.1 ZAMESTNAIICT .vvvvvvvvieeeeeeeieiiieeeeee e e e eeete et e e e e e e e s st bt e e eessesssasaaseeeeeesssssnraaeens 60
YT #:1 < V41 (o) RO 61

6.6 PACKAGING A PROGRAMMING ......ccceiiuiiiieaiiieeeeeeireeeeesireeeeesaeeeeeesseeeeesssaeeeeennnns 61

6.7 PARTNERSHIP .....ooiiiiiiiiieiiiiee ettt ete e e e ettt e e et e e e e aaa e e e e e aaaaeeeeaasaeeeeaassaeeeennnees 62
SWOT ANALYZA .63

7.1 STLNE STRANKY ..vvtieeiitiieeeeetteeeeeiteeeeeeitsseeeesisseseeasssesasaasssesesasssesssssssssessssssssesanns 64

7.2 SLABE STRANKY ...eeiieiuiieeeeetteeeeeiteeeeeaitsseeeessseseeasssesaeasssseseesssseessassssseessssssseeanns 65

7.3 PRILEZITOSTI...cei ittt e ettt e e et e e e e aaa e e e e eaaaseeeeennaeeeas 65

7.4 HROZBY oot e e e e e et br e e e e e e e e artaaaaaaaens 66
ANALYZA KONKURENCE ....ocoueieeeececncssssssescssssssssssscssssssssssssssssssssssssssnsassssas 67

8.1 HOTEL ALEXANDRIA**** V LUHACOVICICH ......coeeiiiiiieeecieee e 67

8.2 HOTEL VILA ANTOANETA ¥ % et 68

8.2.1  Luxury Spa & Wellness VILA VALASKA ........cccooiimeieeeeeeeeeeeeeeen. 69



8.3 HOTEL RADUN .o e et e e e e e e e e e e enans 70

8.4 HOTEL VILA VIOLA ...ttt e e e e e e aaaanneea e 70
8.5 LAZENSKY & WELLNESS HOTEL NIVA ...cccutiiiiiiiiiie ettt 71
8.6 WELLNESS & SPA HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM ***% e, 72
8.7 WELLNESS HOTEL REZIDENCE AMBRA LUHACOVICE ......cccouvieeeeciiieeeeciieee e 73
8.8 SROVNANI HOTELU POHODA**** § KONKURENTY ......cceciuvieeeeiirrieeeeinreeeeeeenrneeeenns 74
8.9 SHRNUTI SOUCASNEHO STAVU A VYCHODISEK PRO PROJEKT ......ccccecuvireeeernneenn, 75

9  PROJEKTOVA CAST 78
9.1 CILE PROJEKTU .....uuttiieeeitieieeeeeiteeeeeetteeeeeeaeeeeeeeaaaeeeeeaaeeeeeesaeeeeeensseeeeensseeeeennneeens 78
9.2 CILOVA SKUPINA .....oiiiiiitiie ettt eetee e e e e e e e aae e e e e etae e e e eeaaaeeeeeaaeeeeeennaeeens 78
9.3 TVORBA POBYTU ....cciiiiieiieiiiiiiieeeeeeeeieittereeeeeeeeeeesstaeseeeseseesssssssessaeseesasnsssnseeeeens 79
9.4 PROGRAM POBYTU ..coooiiiiiiiiiiiiiiee e e e eeectteee e e e eeeeettteeeeeaeeeeeettbaaeseeeeeeeennnssnseaaeens 80
2 N D <) s N LTSRS 80

0.4.2 DN 2. oottt eeareas 81

2 T D 1<) s N TSRS 81

0. 4.4 DN A ..o et re e eareas 81

0. 4.5 DI S e ——————————————————————————————————————————————————————— 81

0.4.0 DN 6. @ 7. coeeiiieieeeeeeeee et e e e e 81

Q4T DIEII 8. e ——————————————————————————————————————————————————_. 82

9.4.8  Itineral programu na cely tyden .........cceeieriieriieiiieiieeie e 82

9.5 DISTRIBUCE......uuiiiiiiiiei e ettt ettt e et e e et e e e e eaa e e e e e aaaeeeeeaasaeeeesassaaeeennnees 83
9.6 PROPAGACE.......oiii ittt et e e e e e et e e e e e ara e e e e s araaeeeeanees 83
9.7  POTREBNE LIDSKE ZDROJE .....cccoiuiiiitieeirieesiteeeireeeeteeeeiseeeeseeessesesssesesssesenssessnns 84
9.8 SPOLUPRACE .....uuviiiieiiiiee e ettt e eeeiee e e e et e e e eeaaeeeeestaaeaeeetasaeeeeasseeesansaeeeeenssaeaeanns 85
0.9 CASOVA ANALYZA .ot e e e s eeeeseeae. 87
0.10  NAKLADOVA ANALYZA ...votiieiiiieeeeeieeeeeeeteeeeeetteeeeeetaeeeeesaaeeeesasaeeesessseeessanseeans 88
9.10.1 Kalkulace ceny pobytového bali€Ku ..........cccoceeviriiniininiiniiinicecen 89
0.10.2  HIZAANT d@ti...cuviiiieiiiieiie et et 93
9.10.3 Deétska diskotéka a taneCni VECET ........oooveuvvvviiiiiiiiiiiiiieeiee et 93
9.10.4 Promitani pohadek v teleViZi........ccceviiieriiieiiieeieeeieeee e 93
0.10.5  PIOPAZACE ...eeeeuiieiiiieeitie ettt ettt ettt ettt e s e s 94

0.11  RIZIKOVA ANALYZA ...coiitiieeeeeeee e eeeteee e eeeee e e eetaee e e e et e e e eeaaae e e eenaaeeeeeaneeens 98
9.11.1 Rizika a moznosti jejich elimiNace ..........ccccevveeveriinienenieneenceieeceeene 99

Y 7.N) ) L S 103
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvueuerereereeressessessessessessessssssssessessessessessessesseses 105
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 111
SEZNAM OBRAZKU ....ooverrerrrrrresressesssessessssessssssessessessssssessessssssssssssessassssssessessassssssesses 112
SEZNAM TABULEK ....uiiiieeiiecnnneicccssnnseccssssssecssssssscsssssssscssssssssssssnsssessssnsssssssssssssns 113

SEZNAM PRILOH......eooeeeeeeeeeeeeeesessesesesessssesesssessasssssesssessasssesessasssssssessasssssssssessassssssns 114



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Vznik ubytovacich sluzeb a hotelnictvi je uzce spojen se vznikem obchodu, a v ramci jed-
notlivych odvétvi cestovniho ruchu, ho fadime mezi ekonomicky nejvyznamnéjsi. K roz-
voji struktury i kvality ubytovacich sluzeb vedou ménici se vlastnosti a podminky spolec-
nosti. Rostouci pozadavky jednotlivych zédkaznickych segmentli, vychézejici z ekonomic-
kého, socialniho, kulturniho a technologického rozvoje spolecnosti, postupné pietvareji jak
nabidku vlastnich ubytovacich sluzeb, tak také funk¢nost jednotlivych ubytovacich zafize-
ni. S rozvojem kvality sluzeb souvisi zejména vlastnosti jednotlivych sluzeb, ale také
struktura a vlastnosti jednotlivych fidicich procest, dodavatelskych vazeb a marketingo-

vych aktivit.

Tato diplomova prace se zabyva vytvofenim produktu pro rodiny s détmi ve vybraném
hotelovém zatizeni. Hotel Pohoda****, kterého se tato prace tyka, se nachazi v klidné casti
Luhacovic, a jeho sluzby jsou zaméteny piedevsim na dospélé osoby a seniory. V nedavné
dobé& hotel vybudoval nové détské hiiste, které neni dostatecné vyuZivano. Jednim z divo-
da, pro€ jsem zvolila toto téma, je prildkani mladych rodin s détmi do Luhacovic a jejich

okoli. Luhacovice jsou znamé predevsim jako 1azné, a jejich hosté jsou piedevsim seniofi.

Prace se sklada ze dvou ¢asti, z teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je rozdélena na Ctyfi
kapitoly. Prvni kapitola definuje hotelnictvi, jeho historii a vyvoj. Nasleduje popis klasifi-
kace a kategorizace ubytovacich zafizeni. Posledni ¢asti této kapitoly je popis organizace a
tfizeni hotelu, kde je uvedena organizacni struktura hotelu. Nasleduje dalsi kapitola, ktera
se zabyva marketingem sluzeb. Nejdiive jsou popsany sluzby ubytovacich zafizeni, jejich
osobitosti a specifika. Obsahem této kapitoly jsou také specifika marketingu ve sluzbéch.
V dalsi ¢asti jsou uvedeny teoretické poznatky tykajici se tvorby produktu. Ctvrta kapitola
teoretické Casti se vénuje analytickym metodam, které zkoumaji vnitini a vnéj$i okoli. Jed-
na se o marketingovy mix sluzeb, SWOT analyzu a analyzu konkurence. Popsany jsou zde

také metody marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast je rozdé€lena na dvé ¢asti, analytickou a projektovou ¢ést. V analytické Casti
je ptredstaven hotel Pohoda**** a jeho vybaveni. Je zde také popsana jeho historie, a jeho
lokalita. V ramci popisu lokality jsou zde ptedstaveny Lazné Luhacovice, kulturni pamatky
mésta LuhacCovice a moZnosti traveni volného ¢asu, jak v Luhacovicich, tak i v jejich okoli.
Nasleduje popis organizacni struktury hotelu a jeho navstévnost, kde je analyzovan pocet

piijezdl a pocet pifenocovani. Dalsi kapitolou analytické ¢asti je analyza soucasného stavu
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hotelu vyuzitim marketingového mixu, kde jsou analyzovany jeho jednotlivé polozky, jako
je product, price, place, promotion, people, packaging, programming a partnership. Nasle-
duji SWOT analyza, ktera zkouma silné a slabé stranky hotelu, ptilezitosti a hrozby, a ana-
lyza konkurence. Vysledky plynouci z analytické ¢asti jsou vychodiskem pro projektovou
cast.

Projektova ¢ast se vénuje samotnému vytvoreni produktu pro rodiny s détmi. Cely projekt

je ve findle podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvoreni produktu pro rodiny s détmi ve vybraném hotelovém
zafizeni, diky kterému se zvysi konkurenceschopnost hotelu, a ktery ptilaka vice mladych
hostli do dané destinace. Tohoto cile dosahnu diky zaméfeni na stanoveny segment, zvo-

leni vhodného a atraktivniho programu produktu, a vhodnych forem propagace.
Metody zpracovani diplomové prace

V prvni Casti prace stanovim cil a cilovou skupinu, na kterou je prace zaméiena. V dalsSim
kroku vyhleddm vhodné literarni zdroje, které se vénuji hotelnictvi a tvorbé produktu, a
zpracuji literarni resersi.

Poté nasleduje analyticka cast prace, ktera se zamétena na sbér a vyhodnoceni dat. Nejdii-
ve analyzuji soucasny stav hotelu vyuzitim marketingového mixu, kde se zaméfim na pro-
dukt, cenu, distribuci, propagaci, lidi, tvorbu bali¢kli, programovani a spolupraci s partne-
ry. K tomuto Gcelu vyuziji zejména pozorovani. V rdmci odborné praxe stravené ve vybra-
ném hotelu, mam moznost pozorovat hosty, komunikovat s nimi a zjistovat jejich spokoje-
nost, ¢i pfipominky. V ramci této praxe mam moznost komunikovat také se zaméstnanci
hotelu, ktefi mi poskytuji potfebné informace. Mimo pozorovani vyuziji také informace z
internetovych zdroji, kde hosté pisi recenze na sluzby hotelu. Dalsi pouzitou metodou je

nestandardizovany rozhovor s feditelem hotelu, panem Josefem Michalkem.

Nasleduje analyza silnych a slabych stranek hotelu, pfilezitosti a hrozeb pomoci SWOT
analyzy. Dalsi ¢asti je analyza konkurence, kde srovnavam sluzby hotelu se sluzbami kon-
kuren¢nich ubytovacich zatizeni, ktera jsou stejn¢ jako vybrany hotel klasifikovéana jako
ctythvézdickova a nabizi wellness sluzby. Dalsi potiebné informace, jako jsou polty pfi-

jezdl a ptenocovani hostl, ziskdm z internich zdrojt hotelu.

Na zakladé vysledki téchto analyz poté vypracuji projektovou ¢ast prace. Po stanoveni cill
projektu a cilové skupiny, navrhnu program pobytového bali¢ku a jeho itinerai. Nasledné
zvolim vhodné formy distribuce a propagace, ur¢im potfebné lidské zdroje a moznosti spo-

luprace. Projekt podrobim ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HOTELNICTVI

Vseobecné je vznik ubytovacich sluzeb uzce spojen se vznikem obchodu, kdy obchodnici
putovali na kratsi, ale i dlouhé vzdalenosti. Tyto cesty by nebyli schopni realizovat bez
ubytovacich sluzeb, které jim zajisStovaly uspokojeni zakladnich potieb jako odpocinek,

jidlo a piti, bezpeci (Ktizek a Neufus, 2011, str. 11).

V ramci jednotlivych odvétvi cestovniho ruchu fadime hotelnictvi a ostatni ubytovaci sluz-
by mezi ekonomicky nejvyznamngj§i. V Ceské republice je evidovano okolo deviti tisic
hotell a jinych hromadnych ubytovacich zafizeni, kterd zaméstndvaji okolo Ctyficeti tisic
osob. Proto jsou pravé ubytovaci zafizeni na druhém misté v poctu pracovnich mist, hned

po stravovani, v ramci jednotlivych odvétvi cestovniho ruchu (Hén a kol., 2016, str. 13).

Efektivni provozovani hotelu, se stalo zalezitosti vysoce profesionalniho piistupu. Kazdy
hotel miizeme chapat jako soubor mnoha usektl, odd¢€leni a strfedisek. Bezchybna spolupra-
ce vSech téchto casti hotelu ptindsi vystup, kterym je spokojeny host, ochotny utracet své

penize v konkrétnim zafizeni (Ktizek a Neufus, 2011, str. 11).

Han a kol. (2016, str. 13) také uvadi, Ze s rozvojem kvality ubytovacich sluzeb nesouvisi
pouze vlastnosti jednotlivych sluzeb, mezi které miizeme zaradit tiroven vybaveni zafizeni,
chovani persondlu, obsah jednotlivych sluzeb, ale také struktura jednotlivych fidicich pro-
cesl, dodavatelskych vazeb a marketingovych aktivit. Déle uvadi, Ze ubytovaci zatizeni
siln€ vnimaji také nutnost soustavnych inovaci a nastaveni inovac¢nich strategii. S tim sou-
visi také potieba znalosti odvétvi, a spoluprace ubytovacich zafizeni s vyzkumnymi praco-

visti, vysokymi Skolami nebo konzultaénimi organizacemi.

1.1 Historie a vyvoj hotelnictvi

Jak jiz bylo zminéno, od starovéku se vydavali na cesty zejména obchodnici, ale také di-
plomaté, studenti, vojaci, nebo lidé cestujici za ndbozenskym ¢i jinym ucelem. Cestovani v
minulosti znamenalo také vyrovnat se s pfirodnimi zivly, které ¢lovéka ohrozovaly - ne-
moci, suchu, vedro, mraz, boufe ¢i naopak bezvétii na moti. VEétSina cest probihala pésky,
pfipadn€ na konich. Na kazdé cesté tito lidé tesili zakladni problém, kterym bylo nalézt
ubytovani se stravou. Historie ubytovacich zatizeni se nese od nuznych ubytovacich pfis-
ténkd, pres klasterni azyl, hospitium, ubytovny, hospody, z4jezdni hostince, az po prvni

hotely (Kftizek a Neufus, 2011, str. 12-16).
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Kitizek a Neufus (2011, str. 12-16) uvadi, ze typ hotelu, ktery zname dnes, se zacal vyvijet
teprve okolo 19. stoleti, a to zejména v metropolich a lazeiiskych stfediscich. Velké hotely
vznikaly u velkych zelezni¢nich nadrazi, kterd se nachazela ve sttedu metropoli. K rozvoji
hotell ptispéla zejména rychle se rozvijejici Zeleznicni doprava, diky které nastaly obrov-
ské presuny osob. Hotely se stavaly chloubou mést a metropoli, vznikaly reprezentativni
budovy, které chtély napodobit palacové stavby minulosti. Diiraz byl kladen také na vstup-
ni halu, ktera byla hlavnim prostorem, a ¢asto pripominala §lechticky salon kombinovany s
botanickou zahradou. V lepsSich hotelech bylo také zavedeno plynové a elektrické osvét-
leni. S technologickym pokrokem byl postupné zaveden hydraulicky vytah, tstfedni tope-

ni, postovni spojeni a telefon.

Han a kol. (2016, str. 14-21) se zmitnuje, Ze krom¢ metropoli a ladzeniskych mist, vznikaji
hotely také v horskych oblastech, a u vodnich mist. Dale uvadi, ze v roce 1471 byla v Kar-
lovych Varech celosvétoveé poprvé zavedena tzv. Kurtaxe, coz byla lazenska dan, uréena
na budovani kolonad a udrzovani viidel. Diky rostoucimu fondu volného ¢asu a zavedeni
dovolené, se zvySoval nartst lizkovych kapacit hotelt. K tomu pozdéji ptispél také rozvoj

letecké dopravy, automobilismu, informacénich a komunikaénich technologii.

1.2 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni Ize vnimat z riznych pohledl a tfidit pomoci riznych kritérii. Zakladni
¢lenéni vychéazi zejména z rozsahu a kvality nabizenych sluZeb, z prostornosti a vybave-
nosti jednotlivych pokoji. VétSina zemi Evropské unie se snazi od konce 20. stoleti o sjed-
noceni dil¢ich systému ¢lenéni (kategorizace) ubytovacich zatizeni ve svych zemich. To
predevSim kvili zlepSeni orientace hostl 1 zprostfedkovatelii, a zlepSeni transparentnosti
narodniho, a pfedev§im mezinarodniho trhu ubytovacich sluzeb, coz ma také ptimy vliv na
standardy a systémy fizeni. Slouzi také ke sledovani kvality poskytovanych ubytovacich

sluzeb, a nasledn¢ na zvySovani tirovné kvality sluzeb (Hén a kol., 2016, str. 50-53).

Historie systematického ¢lenéni saha na izemi Ceské republiky do prvni poloviny 20. sto-
leti. Ubytovaci zafizeni byla ¢lenéna do ¢tyt skupin (A, B, C, D) a o jejich zafazeni rozho-
doval ptislusny zivnostensky ufad (Hén a kol., 2016, str. 50-53).

Od roku 2004 funguje v Ceské republice na dobrovolné bazi systém Oficialni jednotné

klasifikace ubytovacich zatizeni CR, ktery podporuji Asociace hoteltl a restauraci Ceské

republiky spolu s evropskou organizaci HOTREC. Materidl Oficialni jednotné klasifikace
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vznikl ve spolupraci s AHR CR, UNIHOST, a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj
CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism (Han a kol., 2016, str. 50-53).

Systém oficialni jednotné klasifikace ma pouze doporucujici charakter a neni obecné za-
vaznym pravnim piedpisem. Zalezi na rozhodnuti jednotlivych provozovatelii ubytovacich
zafizeni, zda se timto dokumentem budou fidit, nebo nikoliv. Vysledkem pfijeti dokumentu
je obdrzeni certifikatu a klasifikacniho znaku, udé€lujiciho zatizeni odpovidajici kategorii a

tfidu (Han a kol., 2016, str. 50-53).

Kategorizace znamena proces, pii kterém dochézi k déleni ubytovacich zafizeni do jednot-
livych kategorii — hotel, hotel garni, penzion, botel, ubytovna, kolej, svobodarna, internat,

kemp a skupiny chat nebo bungalovt apod. (Ktizek a Neufus, 2011, str. 23).

Han a kol. (2016, str. 53-54) uvadi, ze Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni

CR ¢leni ubytovaci zatizeni do sedmi kategorii:

- hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, poskytuje prechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené, zejména stravovaci sluzby, ¢leni se do péti tfid,
podkategorii je hotel garni, ktery mlize poskytovat pouze omezeny rozsah stravo-
vacich sluzeb;

- motel — ubytovaci zafizeni s nejmén¢ 10 pokoji pro hosty, kromé ubytovacich slu-
zeb poskytuje 1 sluzby s tim spojené, zejména sluzby pro motoristy, nachazi se v
blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani, recepce a restaurace se mi-
Ze nachazet mimo ubytovaci ¢ast;

- penzion — ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a nejvice 20 pokoji pro hosty, disponuje
mistnosti pro stravovani a odpocinek hostli, ne v§ak restauraci, ma omezené stravo-
vaci sluzby;

- botel — ubytovaci zafizeni umisténé na trvale zakotvené osobni lodi, krom¢ rozmé-
rovych vlastnosti a moznosti pfidani ptileZitostného 10Zka v ném plati stejné poza-
davky jako na hotely tfid tourist az first class;

- specificka hotelova zarizeni
a) lazensky/spa hotel - nachdzi se v mist¢ se statutem lazefiského mista, zajist'uje

1ékatskou péci, ostatni pozadavky jsou shodné s kategorii hotel (kromé povin-
nosti & la carte restaurace), podkategorie je lazensky hotel garni, ktery se na-

chazi v mist¢ se statutem lazetiského mista a zajiSt'uje lazenskou péci;
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b) resort - je uzavieny soubor objektl, v nichz mize byt recepce a restaurace
umisténa mimo ubytovaci ¢ast, poskytuje spolecensko-kulturni a sportovni vy-
ziti, splituje pozadavky pro kategorii hotel ve tfidach standard az luxury;

c) golf resort — resort vybaveny minimaln¢ devitijamkovym normovanym hiistém
dle parametri Ceské golfové federace;

- depandance — je vedlejsi, organizacné souvisejici budova ubytovaciho zafizeni bez
vlastni recepce, je vzdalena maximaln€ 500 m od hlavni budovy;

- ostatni ubytovaci zarizeni - kempy, chatové osady a turistické ubytovny.

Podle Beranka a kol. (2013b, s. 23-24) existuji mimo vySe uvedena ubytovaci zafizeni,
specificka zafizeni, kterd jsou zvlastni svou polohou, uspofadanim nebo poskytovany-

mi sluzbami. Patii zde:

- butik hotel — maly soukromy hotel, ve kterém je kladen diiraz na design, pohodli,
vyzdobu, kvalifikovany persondl a vysokou uroven sluzeb;

- pet friendly hotel — zafizeni je urceno pro hosty, ktefi cestuji se svymi domécimi
mazlicky, tomu odpovida také vybaveni pokoje;

- baby (friendly) hotel — disponuje specidlnim vybavenim a sluzbami pro pobyt dé-
ti;

- tranzitni hotel — slouZi k pfenocovani cestou do dal$i destinace, je zpravidla situo-
van v blizkosti leti§t€¢ a ma omezeny rozsah doplitkovych sluzeb;

- wellness hotel — splituje pozadavky kategorie hotelu 3 — 5 hvézdicek a zaroven po-
skytuje wellness sluzby.

- vitality hotel — poskytuje Siroké spektrum sluZeb pro posileni zdravi, fyzické a du-
Sevni kondice;

- ekohotel - ubytovaci zatizeni musi spliiovat pfisna kritéria, kterd jsou zamétena na
ochranu Zivotniho prosttedi, a je drzitelem certifikatu ,,Ekologicky Setrna sluzba®,

ktery je garantovan Ministerstvem Zivotniho prostredi.
Uvedené kategorie ubytovacich zatizeni se dale ¢leni do jednotlivych tfid. Toto Clenéni do
tfid se nazyva klasifikace ubytovacich zatizeni.
1.3 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Jak jiz bylo zminéno, klasifikace jednotlivych ubytovacich zatfizeni je také pfedmétem do-

kumentu Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni CR. V ramci tohoto dokumen-
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tu jsou jednotlivd ubytovaci zatizeni klasifikovana pomoci souhrnu ziskanych bodu, které
vyplyvaji z plnéni ptislusnych povinnych a nepovinnych kritérii (Han a kol., 2016, str. 15-
17).

V ptipad¢, kdy je hotel prezentovan jako fazeny do urcité kategorie, host ma jiz urcité
ptredstavy, jaké sluzby by mél dany hotel nabizet, a ze si je hotel védom, na jaké tirovni a v
jaké kvalit€¢ by mél dané sluzby poskytovat. Problém klasifikace v Evropské unii spociva v
nejednotnosti, tudiz hotely nelze srovnavat v ramci jednotlivych stati (Ktizek a Neufus,

2011, str. 23-24).

Od roku 2010 funguje systém ptidélovani hvézdic¢ek. Hotelové asociace sedmi zemi EU
zalozily Hotelstars Union (HSU), coz je unie, jejimz cilem je pfedevs§im sjednotit klasifi-
kaci hotelovych sluzeb pomoci jedné metodiky, a také vyuziti spolecného marketingu pro

propagaci certifikovanych zatizeni (Han a kol., 2016, str. 15-17).

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky se stala soudasti mezi-
narodniho ,,stfedoevropského systému Hotelstars Union, ktery sjednocuje klasifikacni
kritéria v rAmci CR, Némecka, Rakouska a Mad’arska. Hotelstars Union zaruduje stejné

parametry kvality ubytovacich sluzeb v tomto regionu (Ktizek a Neufus, 2011, str. 23).
V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé tfidy podle Hana a kol. (2016, str. 55):

Tabulka 1 Jednotlivé tfidy hotelu (vlastni zpracovani)

Kategorie/tfida Tourist Economy Standard | First Class | Luxury
Hotel * %3k B Kkokk %ok ok ok ok
Hotel Garni * *k o O -
Motel * ok ko ok *k ok ok N
Penzion * *% o ko -
Botel * ok ko ok *k ok ok N
Lazensky/Spa hotel * ok ok ok Hokokok ok sk
Lazensky hotel garni * * % otk ook _
Resort/Golf resort * - ok Hokokok ok sk ok ok
Depandance * ok sk ok koK i}

Ubytovaci zafizeni, ktera splituji v ramci jednotlivych tfid klasifikace vice nez jen povinna

kritéria, mohou navic ziskat jesté oznaceni ,,Superior* (K¥izek a Neufus, 2011, str. 24).

Sef¢ik (2017, s. 66) také uvadi srovnani s klasifikaci hotelti ve Spojenych statech americ-
kych, kde je klasifikace odlisnd. V USA jsou hotely rozdéleny podle velikosti na tii za-

kladni kategorie:
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malé hotely — ubytovaci zafizeni s méné nez 75 pokoji;

sttedni hotely — ubytovaci zatfizeni s po¢tem pokoji mezi 75 az 150;

velké hotely - ubytovaci zafizeni s vice jak 150 pokoji.

Dale se zminuje, Ze hotely ve Spojenych statech jsou hodnoceny podle druhu vybaveni a
poskytovanych sluzeb. Existuji dvé organizace, které¢ kazdoro¢né hodnoti hotely nejen ve
Spojenych statech, ale také celosvétove. Jedna se o AAA (American Automobiel Associa-
tion), kteti udé€luji diamanty ve Spojenych statech, Kanad¢ a Mexiku, a Forbes Travel Gui-
de, kteti udéluji hvézdy na celém americkém kontinentu, v Asii, Pacifiku a Evropé (Sef¢ik,

2017, s. 71).

1.4 Organizace a Fizeni hotelu

Zakladem fungovani kazdé organizace, i hotelu, je dikladné fizeni vSech procesi, ale také
kvalitni pracovnici. Kazdy vedouci pracovnik si musi uvédomit strategickou pozici a lohu
kazdého jednotlivého stfediska a tseku. Nedilnou soucasti dobré fidici praxe je zejména
porozuméni poslani jednotlivych pozic, a vedeni pracovniki, ktefi je zastavaji. Zejména
jejich organizace a koordinace, trénink, podpora a motivace k lepSimu vykonu, ale také
kontrola. Pro organiza¢ni strukturu hotelu je rozhodujici velikost hotelu, rozsah poskyto-
vanych sluzeb, specializace Cinnosti a kumulace funkci, ale také mira spoluprace hotelu s

externimi dodavateli sluzeb (Ktizek a Neufus, 2011, str. 31).

Zakladnimi prvky pro fizeni hotelu jsou vedouci pracovnici. Mezi jejich zékladni ¢innosti
patii nasledujici funkce: planovani, rozhodovani, viid¢i a organizacni ¢innost, kontrola,
komunikace a reprezentace. Souhrnem vSech ¢innosti by mélo dojit k efektivnimu fizeni
hotelu, které vyzaduje kazdodenni hodnoceni uplatiiovanych postupi fizenych procest,

sledovani védeckych poznatki, a jejich aplikace do praxe (Ktizek a Neufus, 2011, str. 32).
Kromé znalosti fizené problematiky by m¢l vedouci pracovnik disponovat ur¢itymi moral-
nimi vlastnostmi a schopnostmi. V nésledujici kapitole jsou uvedeny zékladni typy vedou-
cich pracovniki.

1.4.1 Typy vedoucich pracovniki

K zédkladnim typim vedoucich pracovniki patii:

- Autokraticky typ - je zahledény sdm do sebe a kazdou vétu zacina slovem ,,ja*.

Nepftipousti diskuzi a celkové se vyhyba kontaktu s podiizenymi. Vydava piikazy a
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nafizeni, nedeleguje pravomoci a neumoziuje podfizenym seberealizaci. Vysled-
kem tohoto fizeni byva sice vysoka produktivita plnénych ukold, avSak na tkor
kvality. DalSim problémem je vysoka fluktuace pracovnikii.

- Demokraticky typ - na rozdil od autokratického typu je demokraticky vedouci typ
velmi vhodnym. Umi delegovat pravomoci a rozdélovat ukoly, klade diraz na dis-
kuzi pfi rozhodovacim procesu. Buduje si pfirozenou autoritu, vyuziva informova-
nosti a argumentace, je piimy a objektivni. Vysledkem byva vysoka vykonnost,
tvaréi pohoda v kolektivu, respektovani interpersonalnich vztahli a moznost osob-
niho ristu.

- Liberalni typ - mizeme ho oznacit jako typ, bez schopnosti fizeni. Nechava proce-
sim volnym prib¢h, tidi se heslem ,,néjak to dopadne*. Pokud nezasahne vyse po-
staveny pracovnik, obvykle dojde z rozpadu kolektivu.

- Byrokraticky typ - byva Casto nejisty ve svém rozhodovani a ke kazdému rozhod-
nuti potfebuje zakon, vyhlasku, pfikaz, nafizeni a normy interniho charakteru. V

téchto dokumentech hleda oporu k argumentaci (Kiizek a Neufus, 2011, str. 32).

1.4.2 Organiza¢ni struktura hotelu

Organizacni strukturou mizeme nazvat systém vertikalni a horizontalni koordinace, navr-
zeny takovym zptsobem, aby zajistil spolupraci mezi jednotlivymi stfedisky a utvary, a
efektivni komunikaci. Tim se snazi také o zajiSténi poZadované kvality sluzeb a produkti-
vity. Spravné navrZena organizacni struktura by méla také motivovat jednotlivé pracovniky
k lepSim vykonlim, a snaZit se zajistit jejich spokojenost. Cilem je vytvofeni takové orga-
nizaéni struktury, ktera bude pfehledna, jednoducha, bude ptfesné vystihovat délbu prace, a

rozdé€leni jednotlivych pravomoci a odpovédnosti (Beranek a kol., 2013b, str. 38).

Beranek a kol. (2013b, str. 37-38) uvadi, ze existuji organizaéni struktury, které vychazi z
délby prace. Zde lze zaradit naptiklad liniovou organizacni strukturu, funkcionalni struk-
turu a linioveé-§tdbni organizacni strukturu. Liniova organizacni struktura ma vertikalné
usporadany vztahy nadfizenosti a podfizenosti, vedouci pracovnici maji pfimou piikazova-
ci povinnost. Tato forma organizace je povaZovana za nejjednodussi. Funkcionalni struktu-
ra je tvofena funkénimi prvky a jejich vazbami, kde ma vedouci pracovnik odpovédnost za
pridélenou specializovanou funkci. Muze zde dojit k situaci, kdy dostava jeden zaméstna-
nec rozdilna natizeni od rtiznych vedoucich pracovniki, a dochazi tak ke zktizeni kompe-

tenci, a tim 1 ke konfliktim. Liniové $tdbni organizac¢ni struktura je kombinaci obou pted-
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chozich organizacnich struktur, je zde vSak kladen vét$i diraz na administrativni ¢innosti,

nez na samostatné cile.

Zastupcem struktury s pruznymi prvky je maticova organizacni struktura. Je zde zachovan
princip nadiizenosti a podiizenosti, ktery je vSak doplnén novymi pracovniky nebo skupi-
nami pracovnikd, za Gcelem splnéni dan¢ho ukolu. Tato forma organizace je bézna ve vel-
kych nadnarodnich spolecnostech, skladajicich se z vice podnikii (Beranek a kol., 2013b,

str. 38).

Organizac¢ni strukturou, ktera vychazi z Cinnosti nebo jejich vysledkl se nazyva funkcni
struktura. Sdruzuje pracovniky podle analogie aktivit a tikold, a je velmi Casto pouzivana v
malych a stfednich podnicich, kde ptevlada sklon k centralizaci tizeni. Dale zde patii di-
vizni struktura, kde jsou pravomoci pfesunuty na nizsi organizacni celky. Veskeré ¢innosti,
pottebné k vyrobé daného vyrobku, jsou seskupeny do jednoho centra. Dal§im modelem,
jehoz snaha je eliminovat nevyhody dvou vySe zminénych struktur, je hybridni striktura.
Ta je vétSinou tvofena diviznimi centry, a zarovenl obsahuje funk¢ni utvary (Beranek a

kol., 2013b, str. 39-40).
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2 MARKETING SLUZEB

Stejné jako v ostatnich odvétvich, 1 v cestovnim ruchu méa marketing rozhodujici vyznam. I
zde musi producenti a zprostfedkovatelé sluzeb usilovat o pfizpisobeni své nabidky potie-
bam trhu, a ovliviiovat je. Orientace na zdkaznika a jeho budouci potieby, vyzaduje kom-
plexni pfistup k managementu transformacniho ptistupu, jehoz soucasti je také marketing

(Gucik a kol., 2011, str. 11).

Podnikatelsky uspéch zavisi, mimo jiné, na oboru podnikéni a na tom, kolik o daném obo-
ru vime. Ubytovaci zafizeni poskytuje sluzby v uréitém socialné-ekonomickém prostiedi,
proto by m¢l plnit zejména ekonomicke, technologické, socialni a ekologické pozadavky.
Jelikoz jsou sluzby poskytovany lidmi, je potieba dbat také na jejich potieby a pozadavky.
Z toho plyne, Ze ukolem kazdého hotelu je uspokojeni potieb a pozadavkl hostl, jako i

zaméstnancu, pii dosahovani zisku (Kiral'ova, 2006, str. 11).

S timto nazorem souhlasi také Vastikova (2014, str. 21), kterd uvadi, ze veskeré marketin-
gové aktivity spolecnosti se soustfedi na rozeznavani a uspokojovani zakaznikii. Také uva-
di, Ze existuji urcité hranice, které toto uspokojovani mohou omezit. Jedna se o faktory
pusobici uvnitf organizace. Snahou je uspokojovat potteby zakazniki efektivné nejen pro

n¢, ale také pro organizaci.

2.1 Sluzby ubytovacich zarizeni

Cibakova (2008, s. 13) uvadi, Ze sluzby tvoii neodd¢litelnou soucast existence Cloveka.
Predstavuji ¢ast statktl, kterou musi lidé spotfebovat, aby byla zabezpecena jejich existen-

ce, a aby byly zaroven vytvoteny podminky pro dalsi rozvoj.

To, co odlisuje jeden hotel od druhého, neni fyzicky produkt, ale zejména sluzba. V pted-
stavach hosta od sebe jednotlivé hotely odliSuje zejména kvalita a struktura sluzeb. Host
ma veétsinou vysoka ofekavani, a svlij nadzor na kvalitu vytvaii podle toho, zda a na jaké
urovni hotel tato o¢ekavani naplnil. Manazer by m¢l znat nejenom sluzby, které hotel po-
skytuje, ale také jejich kvalitu. Kromé toho by mél znat, jakou hodnotu a kvalitu utvaii v

ocich zakaznika (Han a kol., 2016, s. 67).
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2.1.1 Osobitosti sluZeb v hotelnictvi a cestovnim ruchu

vvvvvv

(2016, s. 67) dobra sluzba uspokoji potiebu hosta v takové miie a takovym zptsobem, kte-

ry si klient pieje a ktery o¢ekava.

Sluzby se zasadné 1isi od prumyslovych produkti. Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 35)
uvadi vlastnosti sluzeb, kterymi jsou nehmatatelnost, variabilita, neoddélitelnost od osoby

poskytovatele a zakaznika, a pomijivost.

- Nehmatatelnost — sluzbu nelze pti koupi vidét, citit, slySet, ochutnat ¢i oCichat.
Ukolem poskytovatele je sluzbu uréitym zptisobem zhmotnit (napiiklad vyuzitim
katalogti).

- Variabilita — kvalita sluZzeb je zavisld na tom kdy, kde, jak a kym je poskytnuta.
Stejna sluzba vykonédvana tatdz osobou nemusi byt pokazdé tiplné stejna.

- Neoddélitelnost od osoby poskytovatele - interakce mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem.

- Pomijivost - sluzbu nelze skladovat (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 35).

Jakubikova (2009, s. 71) navic uvadi, Ze sluzbu nelze vlastnit. V hotelu se prolinaji sluzby
s materialnim produktem hotelu. Pro hosty hotelu je Casto dilezitéjsi nemateridlnost slu-

Zeb, jako jsou komfort, bezpeci, chovani zaméstnanct, nezli fyzicky produkt.

Kromé zékladnich vlastnosti maji sluzby nabizené v cestovnim ruchu specifické znaky.
Jsou ¢asov€ a mistné vdzané na primarni nabidku destinace. Lokalita hotelu a nabidka jeho
doplitkovych sluzeb se odviji od atraktivity a nabidky destinace. SluZzby cestovniho ruchu
musi byt také komplexni a vzajemné komplementarni. Hosté ve vétSin€ ptipadi ocekavaji
komplexni balicek sluzeb, ktery zahrnuje nejen ubytovani a stravovani, ale také doplikové
sluzby a aktivity. Jelikoz jsou sluZby cestovniho ruchu viceoborové, je nevyhnutelné jejich
zprostifedkovani. Hosté si mohou sluzbu rezervovat sami pies prodejni kanaly hotelu, velka
¢ast hostl vSak vyuZzije zprosttedkovatele. Diilezitou charakteristikou téchto sluzeb je také

sezonnost poptavky a dynamika sluzeb (Hén a kol. 2016, s. 68).
Sluzby maji vétSinou hmotné a nehmotné aspekty:

- hmotné — budova hotelu, zafizeni hotelového pokoje, restaurace, interiér hotelu,

dopravni prostfedky apod.;
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- nehmotné - pratelska atmosféra, zabava, pratelska obsluha, zazitky, apod. (Jakubi-

kova, 2009, s. 72).

Podle vyznamu ve spotiebé klientii déli Han a kol. (2016, s. 69) sluzby na zakladni a do-
plikové. Zakladni sluzby souvisi s pobytem hostii, a s uspokojenim jejich zakladnich fyzi-
ologickych potfeb — ubytovani, stravovani a sluzby podminujici fadny provoz hotelu, jako
dodavka elektiiny, plynu, vody apod. Dopliikové sluzby jsou spojeny s aktivitami klienta a
souvisi s rekreaci nebo vykonem povolani. Zahrnuji naptiklad prani a ¢isténi, sménarenské
sluzby, pronajem hotelového trezoru, kadeinictvi, relaxacni sluzby, kosmeticky salon, ho-

telové bezpecnostni sluzby (Hén a kol., 2016, s. 71).

2.1.2 Specifika hotelovych sluzeb

vvvvvv

ta. Kromé vySe zminénych vlastnosti sluzeb, 1ze uvést také dalsi specifika, kterd se vazou k

jejich poskytovani a koupi. Jedna se predevsim o tato specifika:

- zvySend mira emociondlnich a iraciondlnich faktord pti koupi sluzby (prestiz, mo-
da, nasledovani idolu);

- ddraz na ustni reklamu;

- rostouci naroky na jedinecnost (luxus, nutnost ptekonat urcitou bariéru v zajmu
koupé¢ a spotteby sluzby);

- dutlezitost image pii koupi;

- dulezitost zprostfedkovateli prodeje, kterd vyplyva z casového nesouladu mezi
koupi a spotfebou sluzby;

- narast vyuzivani informacnich technologii, pfi porovnavani konkuren¢nich nabi-
dek, které motivuji poskytovatele k novym aktivitdm podpory prodeje;

- zvlastni diraz na komunikaéni dovednosti poskytovatell sluzeb (Kiral'ova, 2006, s.

13).

2.2 Specifika marketingu ve sluzbach

Cestou k uspéchu kazdého hotelu je poznani poteb a pozadavkil hostl, a jejich nasledné
uspokojeni. Spokojenost hosta by se méla stat ustfedni myslenkou vSech zaméstnancti ho-

telu (Kiral'ova, 2006, s. 16).
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,,Marketing je soubor provazanych, a na sebe navazujicich cinnosti kazdého zaméstnance,
smerujici k tomu, aby organizace Spravnému zdkaznikovi, ve Spravny cas, za Spravnou

cenu, Spravnym zpiisobem predlozila Spravny produkt (Krizek a Neufus, 2011, s. 92). “

Sektor sluzeb se postupné stdva dominantni sférou v ekonomikach jednotlivych zemi. Ros-
touci poptavka po sluzbach je pfipisovana predevsim zvysSujici se zivotni Grovni, zmén¢
zivotniho stylu a technologickému vyvoji. S ptichodem konkurence v této oblasti vzrostl i

vyznam marketingu sluzeb (Vastikova, 2014, s. 14).

Tim, ze sluzby se lisi od hmotného produktu, vyzaduji ¢asto odlisné marketingové pfistu-
py. Zatimco vyrobeny produkt si na zdkaznika ,,mize pockat®, sluzba je poskytovana pfi-
mo v daném case, kdy je kupovana. Poskytovatelé sluzeb proto musi pracovat s efektivni
interakci se zdkazniky a vytvaret vynikajici hodnotu sluzby béhem setkani. Efektivni inter-

akce zavisi na dovednostech pracovniki (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 39).

Veskeré marketingové aktivity ve spolecnosti se soustiedi na rozeznavani a uspokojovani
potieb zakaznikd. Existuji vSak urcité hranice, které mohou toto uspokojovani omezit. T¢-
mi jsou zejména faktory uvniti organizace, proto je dilezité uspokojovat potieby zakazni-

k efektivné nejen pro né, ale také pro organizace (Vastikova, 2014, s. 21).

Podle Kiralové (2006, s. 16-17) zahrnuje marketing sluzeb komunikaci s hostem, prode;j
produktu individualnim hostiim, organizovanym skupinam, obchodnim cestujicim, rekre-
antim 1 ostatnim, prodej jidel, napoju a doplitkovych sluzeb. Jsou to vztahy s hosty, doda-
vateli a odbérateli, s konkurenci, vnéj§im okolim hotelu, je to vyzkum, planovani, realizace

a kontrola.

Soucasti marketingu je také vyzkum, jehoz ucelem je zjisténi ptéani, potieb a pozadavki
hotelovych hostii. Hotelovy marketing vyZaduje tymovou préaci nejen pracovniki marke-
tingového oddéleni, ale také managementu a vSech zaméstnancii hotelu. Bez zainteresova-
nosti a podpory vSech zaméstnancti hotelu, nemuize marketing spravné fungovat. Marke-
tingové oddéleni musi Gizce spolupracovat s ostatnimi oddélenimi, a zabezpecit, ze hotel

bude efektivné organizovat svou ¢innost (Kiral'ova, 2006, s. 16-17).

Podstatou marketingu sluzeb hotelu je orientace na uspokojovani potieb a pozadavkl hos-
ti, za Gelem dosazeni pfiméfeného zisku. Uspéch na trhu pak nezavisi pouze na schop-
nosti hotelu definovat vlastni nabidku, identifikovat potencionalni hosty, identifikovat pfi-

lezitosti a hrozby, ale také na schopnosti hotelu aktivizovat potencionalni hosty k vyuziti
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sluzeb. To vSe vyvolava potiebu vytvoreni marketingové koncepce hotelu, ktera je zaklad-

nim pfedpokladem GspéSnosti hotelu, na trhu cestovniho ruchu (Kiral'ova, 2006, s. 19).

Zakladem tvorby marketingové koncepce, je urceni marketingového cile, ktery navazuje na
posléani hotelu, a je ur€en pro zaméstnance hotelu. DalSim stupném, je urceni specifickych
marketingovych cili, které se vztahuji k postaveni hotelu na trhu, k rentabilite, k finanénim
a socidlnim cilim, k trzni prestizi a spoleCenskému postaveni hotelu (Kiral'ova, 2006, s.

19).
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3 TVORBA PRODUKTU

Tvorba produktu je diilezitou soucasti ¢innosti organizace v cestovnim ruchu — samotného
producenta, manazerské organizace cilového mista. Obycejné je odezvou na pozadavky
zakazniki, na nové trendy, konkurenci nebo technologicky rozvoj (Gucik a kol., 2011, s.

100).

Podle Palatkové a Zichové (2011, s. 65) se na tvorbé produktu cestovniho ruchu podili tfi
klicovi aktéti, kterymi jsou soukromy (podnikatelsky) sektor, vefejny sektor a neziskovy
sektor. Podnikatelsky sektor predstavuji poskytovatelé ubytovacich a stravovacich sluzeb,
a zprostredkovatelé volnocasovych aktivit. Do vefejného sektoru lze zaradit organy statni
spravy, jak na narodni, tak i1 regionalni a mistni urovni. Neziskovy sektor je tvofen subjek-

ty, jejichz primarnim cilem neni dosazeni zisku.

Gucik a kol. (2011, s. 100) uvadi, Ze tvorba produktu cestovniho ruchu je rozdélena do

nékolika fazi:

- vytvotfeni ndpadu — hledani novych myslenek, kterému ptfedchdzi vymezeni pro-
duktové strategie (zptsobu koordinace rozhodovani o produktech). Ke hledéni no-
vych myslenek lze vyuzit interni zdroje, ale také externi zdroje jako zadkazniky,
zprostiedkovatele, konkurenty, vyzkumné a reklamni agentury;

- tfidéni napadii — redukce vybrané mnozstvi ndpadl, kterd spociva ve vybéru jen
téch spravnych myslenek;

- tvorba a testovani koncepce produktu — vybrané napady je potfeba zpracovat do
koncepce produktu cestovniho ruchu, kterd se nasledné testuje na skupiné cilovych
zakaznik;

- zpracovani marketingové strategie — pii tomto procesu se vymezi cilovy trh, stanovi
se cena, distribuce a marketingova komunikace;

- podnikatelska analyza — zahrnuje piehled o predpokladanych nakladech, a jejich
porovnani se zamé&ry organizace. Soucasti jsou také naklady na marketingovou ko-
munikaci;

- sestaveni zakladni podoby produktu — transformace koncepce do skute¢né¢ho pro-
duktu;

- uvedeni produktu na trh — uvedeni musi probéhnout ve sprdvném case, na sprav-

ném misté a spravnym zpusobem.
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Produkt cestovniho ruchu by se mél tvofit jako fetézec na sebe navazujicich sluzeb, které
jsou orientovany na zakaznika. Zaroven je dalezité produkt odlisit od konkurence, a je nut-
né profilovat jeho jedine¢nost. Pfitom musi produkt piinést uzitek, byt srozumitelny snad-

no zapamatovatelny, pravdivy a divéryhodny (Gucik a kol., 2011, s. 102).

Palatkovéa a Zichova (2011, s. 55) uvadi, zZe tvorba produktu v destinaci je proces, ktery je
orientovany na navstévnika destinace, a je zalozen na existenci vertikalni a horizontalni
spoluprace. Cilem je zajiSténi potiebnych kvalit a atributii vytvaienych produktt. Dilezi-
tym faktorem je tedy spoluprace vSech subjekti v daném regionu.

Dosazeni stanovenych cili pfedpoklada analyzu a objektivni vyhodnoceni vychodiskové
pozice hotelu, makroekonomickych faktori, konkurence a potencionalnich hostti. V nasle-
dujici kapitole budou popsany analytické metody, které jsou soucasti marketingové strate-

gie.
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4 ANALYTICKE METODY PRACE

Trh se neustadle méni, a jediné kontinualnim programem hledani fakti, analyzou a vyzku-
mem si muze byt vedeni hotelu jisto, Ze rozhodnuti, které piijalo, je podlozeno fakty. Na
trh cestovniho ruchu neustale ptichdzi nova konkurence, proto je nutné sledovat jednotlivé

v

marketingové néstroje, a vnéjsi i vnitini prostfedi hotelu (Kiralova, 2006, s. 22).

4.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, kterymi organizace usiluje o dosa-
zeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Klasicky marketingovy mix produktu
obsahuje Ctyfi zékladni prvky, nazvané ,,4P*. Jedna se o produkt (product), cenu (price),
misto (place) a propagaci (promotion). V oblasti hotelového primyslu je zdkladni marke-
tingovy mix rozsifen o dal$i proménné, hovofime zde o ,,8P“. Dal$imi proménnymi jsou
lidé (people), balicky sluzeb (packaging), programovani (programming) a spoluprace
(partnership). Marketingovy mix je tudiz kombinaci vSech téchto faktort (Vastikova, 2014,
s. 22; Beranek, 2003, s. 127).

4.1.1 Produkt

V cestovnim ruchu je produktem myslena sluzba nebo soubor sluzeb, a to jak zakladnich,
tak 1 doplnkovych, jejichZ tkolem je uspokojeni potieb hostii. Osobitym rysem produktu v
cestovnim ruchu je zavislost na pfitomnosti hosta — vyroba a spotieba probihd soucasné

(Ryglova, 2009, s. 102).

Produkt by mél konkretizovat pfani a pozadavky zakaznikii, a mél by svymi typickymi

vlastnostmi odpovidat pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti (Jakubikova, 2009, s. 102).

Soukalova (2015, s. 52) uvadi, Ze se sklada z péti urovni:

zakladni uzitek - davod koup¢;

- konkrétn¢ pouZzitelny produkt — transformace obecné uZitecnosti do pouzitelného
vyrobku ¢i sluzby;

- oc¢ekavany produkt — soubor vlastnosti, které zdkaznik od vyrobku ocekava;

- rozSifeny produkt — k zakladnimu produktu je ptidana hodnota;

- potencidlni produkt — zahrnuje rozsifeni a promény, ke kterym u vyrobku dojde v

budoucnosti.
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Podle Jakubikové (2012, s. 192) je produkt v cestovnim ruchu obvykle rozdélen do tii
urovni:

- vSeobecny produkt je tvofen sluzbami, které jsou zaméteny na uspokojeni potieb
zéakaznikl a souvisi pfevazné s relaxaci, pohybem, zabavou apod.;

- ocekéavany produkt je takovy produkt, ktery je zdkaznikovi opravdu poskytnut, a
predstavuje prave to, co jej odliSuje od produktu konkuren¢ni organizace. Lze zde
zahrnout piedevs§im atmosféru, prostiedi, ochotu personalu a kvalitu poskytovanych
sluzeb;

- posledni uroven predstavuje $ir§i produkt, ktery poskytuje néco nad ramec zékazni-
kova oc¢ekavani. Jedna se naptiklad o pozornost hotelu nebo slevu pro stalého za-

kaznika.

Dulezitym vystupem procesu tvorby produktu cestovniho ruchu je jeho kvalita, kterd vede
k uspokojeni pozadavkl zakaznika. Poskytované sluzby by mély byt za ptijatelnou cenu, v
souladu s uznanymi smluvnimi podminkami, a pfedem uréenymi kvalitativnimi faktory,
mezi které lze zahrnout bezpecnost, hygiena, transparentnost a dostupnost sluzeb (Jakubi-

kova, 2012, s. 197).
Existuji dvé dimenze kvality v cestovnim ruchu:

- Funkéni — predstavuje zptisob, jakym je sluzba poskytnuta. Je velmi obtizné méfi-
telnd, nebot’ je jedine¢nd. Miize se stat konkuren¢ni vyhodou.
- Technicka — ptedstavuje aspekty, které jsou kvantifikované a méfitelné poskytova-

telem 1 zakaznikem. Predstavuji to, co zadkaznik dostane.
Déle Ize uvést dvé stranky kvality v cestovnim ruchu:

- Subjektivni stranka — je dana standardy.

- Objektivni stranka — vnimani zdkaznika (Jakubikova, 2012, s. 197).

4.1.2 Cena

Cena je marketingovy nastroj, ktery je nejvice ovlivilovan vnitinim a vnéjSim okolim or-
ganizace. Pii tvorbé ceny je nutné brat v uvahu podminky trhu. Tvorbu ceny ovliviiujte
pfedevsim charakter a image produktu, ceny jednotlivych polozek, moznost jeho substitu-
ce, typ zprostiedkovatele prodeje, marketingova strategie, pozice na trhu, ¢asové obdobi
mezi tvorbou ceny a prodejem produktu, nemoznost skladovani, a vysoka pravdépodobnost

kratkodobého vlivu vnéjSich faktort ovliviiujicich naklady. Dal§imi faktory, které maji vliv
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na cenu je pravdépodobnost cenové valky v mimosezoné, coz mize nepiiznivé ovlivnit
zisk, extenzivni cenové regulace, nevyhnutelnost vyuzivani sezoénnich cen v urcitém caso-
vém obdobi, vysoky stupen psychologického plisobeni ceny na hosty a vysoké fixni nékla-

dy v ptipad¢ nevyprodané kapacity (Kiral'ova, 2006, s. 68).

Cena musi byt ur€ena takovym zptsobem, aby byla vyhodna jak pro zdkaznika, tak i pro
hotel. Pii rozhodovani o jeji vys$i musi byt brany v uvahu nejen naklady, ale také tiida hote-

lu (Beranek, 2013a, s. 168).

Mezi vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, patii marketingové cile, nakla-
dy organizace a strategie marketingového mixu. Vnéjsi faktory zahrnuji povahu trhu, po-

ptavku a konkurenci (Vastikova, 2014, s. 95).

Kiral'ova (2006, s. 68) uvadi, Ze hotel musi v zajmu cenotvorby vyuzivat strategické i tak-

tické ceny.

Strategicka cena produktu byva uvedena v katalogu hotelu. Je uréena v souladu se strate-
gickymi rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image produktu, hodnotou, kterou pted-
stavuje pro hosta, Zivotnim cyklem, navratnosti investic, podilem na trhu a o¢ekdvanym
ziskem. Ve vybraném ¢asovém obdobi se neméni, a obvykle je urcena jako interval mezi
nejnizsi a nejvyssi cenou.

Takticka cena mize byt hotelem ménéna kdykoliv, dle jeho uvazeni. Je to konkrétni cena,
ktera reaguje na zménu trhu, bez ohledu na kvalitu produktu. M4 vyhodu proti konkurenci
a aktivizuje okrajovou poptavku. Tuto cenu hotel obvykle intenzivné propaguje, nebot’ je
spojena s vyhodnou koupi pro hosta. Z hlediska hosta je nejvyssi sumou, kterou je ochoten

zaplatit za dany produkt, pfi poznani nabidky konkurence.
Formy marketingovych strategii, které se pouzivaji v cestovnim ruchu:

- diference podle segmentu klientely — podle mista, podle ¢asu, podle obchodniho
rozpéti;

- prunikové ceny — nizkéd pocatecni cena s imyslem ziskani co nejvétsiho trzniho po-
dilu;

- ceny ,,sbirdni smetany* — vysoka pocatecni cena s cilem ziskani maximalniho zis-

ku;
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- linkované ceny — ceny, které¢ maji minimalni odchylku od ceny akceptované trhem
ve velkém rozsahu, zaroven jsou urcené nabidkou prvniho podniku cestovniho ru-
chu, ktery dany produkt na trh uvede;

- psychologické ceny;

- jednotné ceny a dalsi (Jakubikova, 2009, s. 223).

4.1.3 Distribuce

Tento nastroj marketingového mixu piedstavuje souhru ¢innosti a procesi, které vedou k
rozhodovani a optimalnim vybéru cesty sluzby k zakaznikovi. Ukolem distribuce je co
nejvice priblizit produkty k zakaznikiim. V oblasti sluzeb ma distribuce specifické znaky.
Kwvili vlastnostem sluzeb, jako jsou nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost od osoby po-
skytovatele a proménlivost, je v mnoha ptipadech nezbytné, aby se zdkaznik dostal na mis-

to poskytovani sluzby (Jakubikova, 2009, s. 208 - 210).

Tuto skutecnost potvrzuje také Kiralova (2006, s. 72), ktera uvadi, ze kvtili nehmatatelnos-
ti sluzeb, je nelze skladovat, tudiz se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a casem spo-
treby. V souvislosti s vySe uvedenym, je distribuce dileZitym nastrojem marketingu hotelu,
nebot’ pfedstavuje zplsob, jakym se produkt dostava k cilovému segmentu. Distribuce se

uskutecniuje pomoci distribu¢nich cest, které mohou byt pfimé nebo neptimé.

Piima distribuce znamena, Ze hotel nevyuziva k prodeji produktu zprosttedkovatele. Jed-
notlivé slozky produktu se prodavaji ptimo. Pfikladem je prodej pfimo na recepci hotelu.
Prodej prostfednictvim katalogt, direct mailu, televizniho nebo rozhlasového vysilani, te-
lemarketingu nebo internetu a automatizovanych rezervacnich systémi rezervace, miiZze

byt oznacen jako kombinace pfimého a neptimého prodeje (Kiral'ova, 2006, s. 72).

V dnesni dob¢ je ptfedpokladem uspésné distribuce vyuzivani internetu. Hotely jsou zapo-
jeny do rezervacnich siti prostfednictvim internetu, coz zjednodusuje a racionalizuje vy-
hledavani volnych kapacit zdjemci, a umoznuje poskytnout adekvatni informace. To také

znamena usporu Casu a naklada (Kiral'ova, 2006, s. 72).
Aktivni vyuZivani internetu miiZze pro hotel znamenat:

- celoro¢ni dostupnost 365 dnt v roce, 24 hodin denng;
- barevnou prezentaci s vyuzitim 3D;
- moznost pfenosu audio a video zdznamu;

- interaktivnost prostiedi;
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- moznost segmentace zdkaznik;
- moznost sledovat a vyhodnocovat navstévnost webovych stranek;
- ziskani zpétné vazby od navstévnikli webovych stranek;

- rychlé Sifeni informaci napfic trhy (Kiral'ova, 2006, s. 73).

Neprima distribuce znamena vyuziti zprosttedkovatele. V z4jmu hotelu je to, aby zpro-
stitedkovatelé pti prodeji postupovali v souladu s koncepci, cili a strategii hotelu. V cestov-
nim ruchu existuji tfi zdkladni kategorie nepiimé distribuce, a to tour operatofi, cestovni

kancelare a specialni distribucni cesty (Kiralova, 2006, s. 74).

Podle Beranka a Kotka (2003, s. 141) jsou nepiimé distribucni cesty prezentovany zejména
cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami. Ve vétSing piipadu, jedna hotel s témito

zprostiedkovateli jako s partnery.

Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 327) zminuji, ze stale populdrngjsi se stava rezervovani
pfes internet, a ze tento zprostiedkovatelsky kandl dava zakaznikim nové moznosti. Zaro-
veil to vSak ohrozuje existenci cestovnich kanceléii a agentur, nebot’ odstranuje tyto zpro-
sttedkovatele. Odstranéni zprostfedkovatele se stalo jakymsi fenoménem, avSak funguje to
pouze tehdy, pokud se novému kanalu podati pfinést zakazniklim vyS$$i hodnotu — uspéch

internetovych cestovnich distributort naznacuje, Ze tuto ptidanou hodnotu ptinase;ji.

Tato situace nuti cestovni kancelafe sniZovat ceny, na zédklad€ nabidky internetovych zpro-
sttedkovatelll, nebo pridavat mnozstvi dalSich sluzeb, které jsou zahrnuty v cené. Snahou
je také personalizovat jednotlivé pobyty, a skladani pobyti na miru (Kotler, Bowen a Ma-

kens, 2014, s. 327).

4.1.4 Propagace

Cilem propagace je vytvaiet poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach dané organizace. Je to Si-
roky pojem, ktery zahrnuje reklamu, osobni prodej, public relations, pfimy marketing a
podporu prodeje. Pti prodeji produktu je dillezité pfitdhnout pozornost potenciondlniho
zékaznika, a vyvolat v ném zdjem tento produkt zakoupit. Celkovy efekt je mnohem silné;j-

§i pt1 kombinaci vice slozek propagace zaroven (Goeldner a Ritchie, 2009, s. 542).

Snahou marketingové komunikace je seznameni cilové skupiny s produktem, presvédceni
o koupi, vytvoteni vérnych zdkazniki, zvyseni frekvence a objemu nakupu, a neustala ko-

munikace se zékazniky (Jakubikova, 2009, s. 238).
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V cestovnim ruchu je kladen diiraz na emociondlni stranku a zazitek, spolehlivost a odlis-
nost od nabidky. Vyznamnou soucéasti komunikace se zdkazniky jsou také veletrhy,
workshopy, vyuziti letakti a prospektti, brozury, katalogy, reklama v ¢asopisech, interneto-

v¢é stranky, reklama v televizi a radiu apod. (Zelenka, 2010, s. 97).

4.1.4.1 Marketingova komunikace

e 24

tak 1 v sektoru sluzeb. Zakladem strategického fizeni znacky je vyuzivani emoci v marke-
tingové komunikaci, efektivni vyuzivani komunikacnich nastroju, a fizenad medidlni komu-

nikace (Seféik a Jerabek, 2017, s. 101).

Podle Seftika a Jeiabka (2017, s. 101) jsou sluzby zaloZeny na zazitku, ktery miize mit
mnoho podob. Emoce, kterou dana sluzba v zdkaznikovi zanechd, by méla byt pro zdkaz-
nika pozitivni, a musi naplnit jeho ocekdvani. Vhodné vyuziti emoci v marketingové ko-

munikaci nabizi lidem nejen zabavu, ale také rozsitfeni védomosti.

Zpisob komunikace s hosty je determinovan piedevsim charakterem hotelu, po¢tem a kon-
centraci hostll, ale také tim, jak je dana komunikace naro¢nd na informace, stddiem Zzivot-
niho cyklu produktu, pozici hotelu na trhu, konkurenci, distribu¢ni a cenovou strategii ho-

telu (Kiral'ova, 2006, s. 77).

Hotel musi vybrat vhodnou komunikacni strategii, pti¢emz by mél brat v uvahu charakter

ptijemct i nositel komunikac¢nich sdéleni.

Kiral'ova (2006, s. 79 — 109) uvadi pét ndstroji marketingu, jejichz vzajemnou propojenos-

ti mize hotel dosdhnout pozadovaného vysledku. Jedna se o tyto nastroje:

- Reklama — obsahne velky pocet existujicich 1 potencidlnich hostd, pfi pomérné
nizkych nakladech. Efektivni reklama vyvola a udrzi pozornost hosta tak, Ze bude
vnimat reklamni sdé€leni. Pro reklamu lze vyuZit noviny, Casopisy, direct mail, tele-
vizi, rozhlas, oznaceni, menu, ubrousky, internet, webové stranky hotelu a socialni
sité.

- Direct mail — jednd se o osobni typ média, ktery umoziiuje efektivné komunikovat
s vybranym segmentem. Pfedpokladem je spravné napsané jméno a kontakt hosta.
V soucasné dob¢ se vyuziva nejvice v podobé rozesilani e-maild, ale také jako do-

porucena korespondence.
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Publicita — je to bezplatnd zminka o hotelu v tisku, vetejném projevu, radiu, televi-
zi nebo filmu. Obvykle sehrava podpirnou roli k ostatnim komponentiim komuni-
ka¢niho mixu.

Public relations — zahrnuji vztahy s vefejnosti. Snahou je vytvofeni a udrzeni vza-
jemného porozuméni mezi hotelem a vefejnosti. Podstatou je informovani vetejnos-
ti o ¢innostech hotelu, a vytvoreni pozitivniho vefejného minéni.

Podpora prodeje — aktivity podpory prodeje vyuziva hotel k posileni efektivnosti
ostatnich slozek marketingové komunikace. Obvykle jde o nékteré dopliikové sluz-
by, vouchery a kupony se slevou, poskytnuti produktu navic, vazany prodej nebo

vérnostni program.

Minnazi (2015, s. 1) také uvadi, Ze sektor turismu byl ovlivnén vyvojem informacnich a

komunikac¢nich technologii, jako 1 rozvojem globalniho systému cestovniho ruchu a inter-

netu. Na zékladé nedavnych vyzkumi bylo zjisténo, Ze existuje uzky vztah mezi odvétvim

sluzeb, zejména cestovniho ruchu, a informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi. Cesto-

vani a volny cas je zvlasté ovlivnéno socidlnimi médii. Tyto technologie pfindsi nové pfi-

leZitosti, jak zvySit konkurenceschopnost a ziskovost, organizaci a destinaci cestovniho

ruchu.

Socialni média jsou komplexnim tématem, které zahrnuje Cetné ptistupy, a je uzitecné je

rozdélit do nékolika kategorii:

projekty spolupréce, ve kterych muze uzivatel pfidavat, odstraiiovat a menit textovy
obsah, na téchto webovych strankach (Wikipedia);

virtualni komunita, v niZ mohou lid¢ sdilet informace, texty a videa (Twitter), a na-
zory na konkrétni témata nebo psat recenze (Tripadvisor, Virtual Tourist), nebo de-
niky (osobni a cestovni blogy);

obsahovéa komunita, stranky, kde mohou uZivatelé sdilet obsah jako texty, videa,
fotky (BookCrossing, Youtube, Flickr, Pinterest, Instagram);

stranky socialnich siti, kde si lidé mohou vytvaret profily s osobnimi informacemi,
a sdilet obsah s prateli a kolegy. Komunikace prostiednictvim emailu nebo dal§im
moznostem (Facebook, Linkedin);

virtualni hry/platformy, kde se uzivatelé objevuji pomoci avatarti a komunikuji s

ostatnimi uZivateli- online hry (Minazzi, 2015, s. 5-6).
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Velky rozmach maji v soucasné dobé¢ také rtizné internetové reklamy. Mezi néstroje inter-

netové reklamy, kterou si mize organizace zaplatit, mizeme zaradit PPC reklamu.

PPC (pay per click) — platba za kliknuti, patfi mezi nastroje internetové reklamy, ktera spo-
¢iva v tom, ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni, ale az ve chvili, kdy na reklamu nékdo
klikl. Nejcastéji se jedna o kratké textové inzeraty, orientované na vykon, které se objevuji
ve vyhledavacich, jsou ptfesné cilené na potencionalni klienty, pomoci klicovych slov, re-

gionalniho cileni apod. Mezi nejbéznéjsi sluzby PCC reklamnich systémil patii:

- Reklamni vyhledavéani — zobrazeni textovych reklam ve vyhledavacich, kdyz uziva-
tel zada termin spojeny s ¢innosti hotelu.

- Reklama v obsahové siti — zobrazeni reklamy hotelu na webovych strankach po ce-
1ém internetu, ve formé textovych ¢i grafickych reklam (bannery).

- Remarketing — pomoci specialniho kédu na webovych strankach hotelu tvoii se-
znam uzivatell, ktefi web navstivili. Na tyto zdkazniky je poté cilena reklama tak,

aby se na web vratili a stali se zakaznikem.

Mezi PPC reklamni systémy, které prakticky zobrazuji reklamy, a jsou vhodné pro propa-

gaci balicku, miizeme zaradit:

- Sklik — ¢esky PPC systém od Seznam.cz. Reklamy se diky tomuto systému budou
zobrazovat pravé ve vyhledavaci Seznam.cz a spolupracujicich webech.

- Google Adwords — je nejpropracovanéjSim a rychle se rozvijejicim PPC systémem,
a jedna se opét o zplsob, jak zobrazit své reklamy v rdmci vyhledavace Google.cz.

- Facebook Ads — reklama prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook.com. Narozdil od
predchozich dvou systémi, necili dle klicovych slov, ale na zakladé pohlavi, zajm,
povoléani apod., nebo také na fanousky konkrétnich facebookovych skupin. Rovnéz

pracuje s remarketingem, ktery se zde nazyva retargeting (Kobzova, © 2016).

4.1.5 Lidé

Lidé patii k vyznamnym prvkim pfi poskytovani sluzeb. Pravé oni jsou €asto poskytovate-
li sluzeb, ktefi ptichazi do kontaktu s hosty. Hosté pii navsteéveé hotelu oCekavaji ptijemné,
schopné a spolehlivé pracovniky. Kvalita kontaktu mezi hosty a zaméstnanci je urcujicim

faktorem pro hodnoceni celého hotelu (Beranek, 2013a, s. 166).
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,,VSeobecné plati, ze pokud je management hotelu schopen zlepsit vztah zaméstnancu k
hostiim, zlepsi tim i spokojenost hostii, coz nasledné zvysi zisk hotelu (Kiralova, 2006, s.

141).

Ukolem manazera v oblasti lidskych zdroji je co nejlépe a nejefektivngji vyuzit lidsky
kapital, ktery je pro podnik nejcennéjS$im zdrojem. M¢l by se snazit o neustalé udrzovani a
zvySovanim vykonnosti pracovnikl, s ohledem na mzdové ndklady hotelu. Pro hotel je
velmi dulezity vybér zaméstnanc, jejich vedeni, ale také motivace a trénovani. (Beréanek,

2013a, 5. 52).

4.1.6 Tvorba balicka

Jedna se o sestaveni kompletniho balicku, ktery obsahuje jednotlivé sluzby. Tento balicek
je prodavan za souhrnnou cenu, a tvoti komplexni nabidku podle ptani zdkaznika. Pro ten-
to balicek je pfedem stanovena cena a zdkaznik nemuze ptesné urcit, kolik zaplati za jed-
notlivé sluzby. Slozeni bali¢kt je zavislé na sezén€, vybaveni hotelu, okoli hotelu a aktivit,
které je mozné hostim v dané destinaci nabidnout. Vhodné sestaveny balicek mtize vyraz-

né zvysit zajem hostl o sluzby hotelu.

Jednou z moZnosti, je nabizet bali¢ky, které jsou flexibilni, a klienti si mohou jednotlivé
aktivity a sluzby sami upravovat. Cena za zékladni sluzby je vzdy pevné dand, a klient si
muze sam zvolit kombinaci dopliikovych sluzeb. Dal$i moznosti je nabidka bali¢kl s pev-
né danym programem. Tyto bali¢ky musi mit jasné danou strukturu, a je z nich zfejmé,
které sluzby jsou zahrnuty v cené balicku. Hlavni snahou hotelu pii tvorbé balickt je to,
aby oslovil co nejvice zakaznikl z dané cilové skupiny, aby byl balicek atraktivni a odpo-

vidal potfebam a pozadavkiim hostt (Beranek, 2013a, s. 197).
Vyhody, které hostim plynou zakoupenim balic¢ku:

- pohodli pro zédkaznika;

- moznost predem napladnovat vydaje na cesty;

- vysoka kvalita pro zédkaznika;

- levngjsi nakup;

- specializované balicky (Beranek, 2013a, s. 197).
Vyhody, které plynou hotelu z prodeje balicku:

- zvySuji poptavku po svych sluzbach mimo sezonu;

- zvySuji ptitazlivost pro nové segmenty;
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- predpovidani budoucich prodeji;

- vyuzivaji atraktivit a akci potadanych v blizkosti hotelu;

- vyuzivaji nové trendy v cestovnim ruchu;

- zvySuji své ptijmy;

- zvySuji svou publicitu;

- zvySuji pocet spokojenych zékaznikt, ktefi svlij ndkup zopakuji v budoucnu (Bera-

nek, 2013a, s. 198).
Klasifikace balika sluzeb:

- podle obsahu baliku — je sestaven z ubytovani, stravovani a riznych kombinaci
doplnkovych sluzeb;

- podle cilového segmentu — obsah balicku je zavisly na cilové skupiné a jejich po-
tfebach;

- podle obdobi a délky trvani — balicky sluzeb jsou nabizeny v ur¢itém obdobi v ro-

ce (Beranek, 2013a, s. 198).

4.1.7 Programovani

Programovéani je velice uzce spjato s tvorbou balickll, nebot’ se jednd tvorbu programil a
obsahu jednotlivych bali¢ki. Casto je spjaté s akcemi, které se konaji v dané destinaci, s

néjakym obdobim nebo svatkem (Vastikova, 2014, s. 197).

V mnohych pfipadech neni moZné balik sestavit bez konkrétniho programu, avSak mohou
existovat baliky sluzeb, které zahrnuji ubytovani a stravovani za souhrnnou cenu (Beranek,

2013a, s. 198).

4.1.8 Spoluprace

Spojenim a vzajemnou spolupraci s riznymi firmami plynou hotelu vyznamné vyhody. V
hotelovém primyslu spolupracuji zejména jednotlivé hotely, které jsou zapojeny do hote-
lovych fetézcl. Spoluprace vice subjektli v cestovnim ruchu snizuje ndklady na podnikéni,
zvysuje efektivnost vloZzenych prostfedkl a pfinasi komparativni vyhody (Beranek, 2013a,

s. 199).
Zakladni typy spoluprace subjekti:

- Vertikalni spoluprace — jedna se o kooperaci mezi podniky plisobici v odlisném

odvétvi.
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- Horizontilni spoluprace — predstavuje kooperaci mezi podniky, které jsou ve
stejném oboru, dochazi zde ke sniZzeni nakladl prostfednictvim Uspor z rozsahu

(Vastikova, 2014, s. 196).

4.2 SWOT analyza

SWOT analyzu lze oznadit jako komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni vsech du-
lezitych stranek fungovani podniku, a jeho soucasné pozice. Je silnym nastrojem pro cel-
kovou analyzu vnitinich a vné&jSich Cinitelii. Princip metody spociva v klasifikaci a ohod-
noceni jednotlivych faktorti ovliviujicich chod organizace. Tyto faktory jsou rozdéleny do
¢ty zakladnich skupin, a obsahuji silné a slabé stranky, vyjadfujici vnitini strdnky organi-
zace, a prilezitosti a hrozby, které plynou z vnégjSiho prostiedi. SWOT analyza je zkratkou
anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfi-
lezitosti) a Threats (hrozby). Tato analyza vychazi z ptredpokladu, ze organizace maximali-
zuje své silné stranky a prilezitosti, a minimalizuje nedostatky a hrozby (Ktizek a Neufus,

2014, s. 98).

Silné stranky vyhodnocuji zejména zdroje firmy, a jejich vyuziti k plnéni firemnich cild.
Ptilezitosti a hrozby plynou z vné&jSiho prostiedi, které danou organizaci obklopuje, a

ovliviiuje jeji ¢innost (Kozel, Mynérovéa a Svobodova, 2011, s. 46).

SWOT analyza slouZi jako vychozi analyza pfi zpracovani marketingového planu. Posky-
tuje manaZerim zejména logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci pozice hotelu.
Tato analyza miize byt provadéna periodicky (Ktizek a Neufus, 2014, s. 98).

4.2.1 Schéma SWOT analyzy

Tabulka 2 Schéma SWOT analyzy (Kftizek a Neufus, 2014, s. 98; vlastni zpracovani)

S — silné stranky W —slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

SO — vyuzit silné stranky k ziskani vyhody
WO — ptekonat slabiny vyuzitim ptileZitosti
SW — vyuzit silné stranky k ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a celit hrozbam
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4.2.2 Silné stranky

Silné stranky predstavuji konkurenc¢ni vyhodu organizace na daném trhu. Tato vyhoda
existuje uvnitf organizace, a mize mit podobu personalnich ¢i manazerskych schopnosti,
image znacky, postaveni na trhu, vlastnictvi jedinecnych zdroji nebo vyhodnych dodava-
telskych vztahli (Beranek a Kotek, 2007, s. 131). Mimo to 1ze mezi silné stranky zatadit
také bohatost nabidky, historii hotelu, atraktivni prostfedi, dopravni dostupnost, pozitivni

image, profesionalitu zamé&stnanct a jejich péci o hosty (Beranek a kol., 2013b, s. 149).

4.2.3 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji konkurenéni nevyhodu. Tato nevyhoda je identifikovana uvnitf
organizace. MiiZe se jednat o nedostatek personalnich a manazerskych schopnosti, nedosta-
tek zdroju, Spatnou image, postaveni na trhu nebo dodavatelskoodbératelské vztahy (Bera-
nek a Kotek, 2007, s. 131). Dal§im ptikladem slabych stranek muze byt negativni image,
nizka troven poskytovanych sluzeb, zastaralé vybaveni hotelu, zdevastované ¢i znecisténé

okoli nebo neznalost trhu (Beranek a kol., 2013b, s. 149).

4.2.4 Prilezitosti

PtileZitost 1ze oznacit jako pfiznivou situaci v okoli hotelu. Jedna se zejména o rist firem-
niho potenciondlu, naskytnuti nového trzniho segmentu, nebo zmény pravni regulace pod-
nikani. Ptilezitosti je vhodné vyuzit ke zvySeni potencidlu hotelu (Beranek a kol, 2013b, s.

150).

4.2.5 Hrozby

Jsou to neptiznivé situace v okoli organizace, které mohu mit negativni vliv na jeji chod.
MiizZe se jednat o nebezpeci silné konkurence, ekonomicka krize, nestabilni politickou situ-
aci, klesajici trzni potencial nebo zménu v pravnich piedpisech (Berdnek a kol., 2013b, s.

150).

4.3 Analyza konkurence

S rozvojem cestovniho ruchu roste i pocet konkurencnich hotelit v jednotlivych destina-
cich. Analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu, umoznuje vyuzit silné stranky a pted-

nosti hotelu, k odvraceni ohrozeni ze strany konkurence. Pro hotel je dilezité, znat svou
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konkurenci, porovnavat vlastnosti a ceny sluzeb, vyhodnocovat komunikaci konkurence

s hosty, nebo analyzovat efektivnost prodeje (Kiralova, 2006, s. 32).
Podle Kiral'ové (2006, s. 74) by si mél management odpoveédét a nasledujici otazky:

- Kdo jsou nasi konkurenti?

- Jaké jsou jejich strategie?

- Jaké jsou jejich cile?

- Kdo jsou jejich zakaznici?

- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

- Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?

Kromé soucasné konkurence, by mél hotel analyzovat také potencialni konkurenty. To
hotelu pomuze ptedvidat, jak bude konkurence reagovat na budouci zmény na trhu. Schop-
nost hotelu, obstat v konkurenci, zavisi na moznostech vstupu nové konkurence na trh, na
soucasné konkurenci, na schopnosti hotelu ovlivnit hosty konkurenénich hotelt, a na stup-

ni rozvoje cestovniho ruchu v daném cilovém misté (Kiralova, 2006, s. 32-33).

4.4 Metody marketingového vyzkumu

V nasledujici ¢asti budou popsany metody marketingového vyzkumu, které budou nasled-
n¢ vyuzity v analytické ¢asti diplomové prace.

4.4.1 Nestandardizovany rozhovor

Neklade takovy diiraz na strukturaci rozhovoru. Snahou je porozumeéni jedinci, a jeho za-
mérem je byt maximalng reflexni.

4.4.2 Pozorovani

Pozorovani probihd vétSinou bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.

Jeho vyhodou je piimé ziskdvani faktl., realizace a interpretace je vSak narocna.
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SRHNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické ¢asti bylo vymezit zakladni pojmy, tykajici se tématu diplomové prace. V
prvni Casti je pozornost vénovana hotelnictvi a poznatklim, které souvisi s ubytovacimi
zafizenimi. V ramci jednotlivych odvétvi cestovniho ruchu, patii praveé hotelnictvi a ostatni
ubytovaci sluzby mezi ekonomicky nejvyznamngj$i. Mimo to, zaméstnava toto odvétvi
okolo Ctyticeti tisic osob. Kazdy hotel Ize chapat jako soubor mnoha tsekt, odd€leni a

stiedisek.

Historie hotelnictvi zapocala jiz ve starovéku, kdy na cesty vydavali zejména obchodnici,
diplomaté, studenti, vojaci a lidé, cestujici za nabozenskym ucelem. VétSina cest probihala
pesky, ptipadné na konich. Zékladnim problémem vsech cestujicich v této dobé bylo nalézt
ubytovani se stravou. Proto zacaly vznikat rizné typy ubytovacich zafizeni, které se nesly
od ubytovacich pristénki, ptes klasterni azyly, hospitia, ubytovny, hospody, hostince, az
po prvni hotely. Typ hotelu, ktery zname dnes, se zacal vyvijet az okolo 19. stoleti, zejmé-

na v metropolich a lazenskych stfediscich.

Ubytovaci zafizeni lze tfidit pomoci riznych kritérii. Zakladni ¢lenéni vychazi z rozsahu a
kvality nabizenych sluzeb, z prostornosti a vybavenosti jednotlivych pokoji. Od roku 2004
funguje v Ceské republice na dobrovolné bazi systém Oficialni jednotné klasifikace ubyto-
vacich zatizeni CR, ktery podporuji Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky spolu s
evropskou organizaci HOTREC. Tento systém ma pouze doporucujici charakter, a neni
obecné zdvaznym pravnim piedpisem. Kategorizace znamena proces, pii kterém dochazi k
dé€leni ubytovacich zafizeni do jednotlivych kategorii — hotel, hotel garni, penzion, botel,
ubytovna, kolej, svobodarna, internat, kemp a skupiny chat nebo bungalovii apod. Soucésti
Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR je také klasifikace ubytovacich za-

fizeni, kterym je v CR od roku 2010 pidélovani hvézdicek.

Zakladem fungovani kazdého hotelu je dilkladné fizeni vSech procest, a také kvalitni pra-
covnici. Nedilnou souc¢ésti dobré fidici praxe je zejména porozuméni poslani jednotlivych
pozic, a vedeni pracovniki, ktefi je zastavaji. Organizacni struktura hotelu musi byt navr-
zena tak, aby byla zajisténa spoluprace mezi jednotlivymi stiedisky a Gtvary. Spravné na-
vrzena organizacni struktura by méla také motivovat jednotlivé pracovniky k lepSim vyko-

nd, a snazit se o jejich spokojenost.

Dalsi ¢ast prace je zamétena na sluzby a marketing sluzeb. Tak jako v ostatnich odvétvich,

1 v cestovnim ruchu, ma marketing rozhodujici vyznam. Dilezita je orientace na zdkaznika
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a jeho potteby. Sluzby predstavuji neoddélitelnou soucést existence ¢loveéka a predstavuji
cast statkd, kterou lidé spotfebovavaji, tak aby byla zajisténa jejich existence. To, co odli-
Suje jeden hotel od druhého, neni fyzicky produkt, ale zejména sluzba. V piedstavach hosta

od sebe jednotlivé hotely odlisuje zejména kvalita a struktura sluzeb.

Cestou k uspéchu kazdého hotelu je poznani poteb a pozadavki hosti, a jejich nasledné
uspokojeni. Spokojenost hosta by se méla stat ustfedni myslenkou vSech zaméstnancti ho-
telu. Tim, Ze sluzby se 1isi od hmotného produktu, vyzaduji ¢asto odliSné marketingové
pristupy. Veskeré marketingové aktivity ve spolecnosti se soustfedi na rozeznavani a uspo-

kojovani potieb zakazniki.

Nasledujici ¢ast se vénuje tvorbé produktu, ktera je dilezitou soucésti organizace v cestov-
nim ruchu. Na tvorbé produktu se podili tfi klicovi aktéfi, kterymi jsou soukromy (podni-
katelsky) sektor, vetejny sektor a neziskovy sektor. Produkt cestovniho ruchu by se mél
tvoftit jako fetézec na sebe navazujicich sluzeb, které jsou orientovany na zakaznika. Zaro-

ven je dilezité produkt odlisit od konkurence, a je nutné profilovat jeho jedine¢nost.

Posledni ¢ést prace, se zabyva analytickymi metodami prace, kterymi jsou marketingovy
mix sluzeb, vnéjsi a vnitini analyza. Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojd,
kterymi organizace usiluje o dosaZeni svych marketingovych cilll na cilovém trhu. Klasic-
ky marketingovy mix produktu obsahuje Ctyfi zékladni prvky, nazvané ,,4P“. V oblasti
hotelového primyslu je zdkladni marketingovy mix rozsifen o dal$i proménné, hovoiime
zde o ,,8P*. Jedna se o produkt, price, place, promotion, people, packaging, programming a
partnership. Dals§i metodou je SWOT analyza, kterou lze oznacit jako komplexni metodu
kvalitativniho vyhodnoceni vSech dulezitych stranek fungovani podniku, a jeho soucasné
pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich a vngSich Ciniteld. SWOT
analyza je zkratkou anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Nasleduje analyza konkurence, kterd umoz-
fluje vyuZit silné stranky a piednosti hotelu k odvraceni hrozby ze strany konkurence, nebo

celkové zvyseni konkurenceschopnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA HOTELU

Wellness hotel Pohoda**** se nachazi v klidné ¢asti Luhacovic, nedaleko znamé Pozlo-
vické ptehrady a letniho aquaparku Duha. Svym hostiim nabizi ubytovani v 90 prostornych
pokojich a 2 apartmanech. Mimo jiné, nabizi hotel také bezbariérové ubytovani, pro osoby

se snizenou pohyblivosti.

HOTEL PQHODA
Aok ¥k

Obrazek 1 Logo hotelu Pohoda**** (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014)

Provozovatelem hotelu je spole¢nost Zalesi, a. s. Luhacovice, diky které prosel hotel v roce
2011 rozséhlou rekonstrukci. Hotel Pohoda je registrovan jako nestatni zdravotnické zafi-

zeni, mize tedy poskytovat také zdravotnickou péci a 1écebné procedury.

K vybaveni hotelu patii krom¢ ubytovaci ¢asti také wellness centrum a relaxacni centrum,
kde mohou hosté vyuzit Sirokou skalu sluzeb, zaméfenych na dusevni a télesny klid hosti,
za asistence piijemné obsluhy odborné Skolenych masérti a masérek. Déle hotel disponuje
restauraci a konferen¢nimi mistnostmi. Mezi sluzby hotelu miZeme zaradit také vlastni
parkovisté v aredlu hotelu, a bezdratové ptipojeni k internetu v celém komplexu hotelu

(Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

5.1 Vybaveni hotelu

Vybavenim hotelu jsou zde mysleny prostory hotelu, které mohou hosté vyuzivat mimo
svlyj pokoj, a ve kterych jsou poskytovany jak hlavni, tak i doplikové sluzby hotelu.
Vsechny prostory hotelu jsou ladény v pfijemnych piirodnich barvéch, jejichz ucelem je

navodit uklidiyjici ndladu (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

5.1.1 Restaurace

Restaurace hotelu Pohoda se svym charakterem a standardem nabizenych sluzeb fadi mezi
prémiové podniky v oblasti moderni gastronomie v Luhacovicich a jejich okoli. Kapacita
restaurace je 146 mist, kterd jsou rozdélena do tii ¢asti, diky ¢emuZz je uspofadani daného

prostoru flexibilni dle aktudlnich potieb (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).
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Obrazek 2 Restaurace hotelu (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

5.1.2 Wellness a saunovy svét

K vybavenim hotelu patii mimo jiné také wellness centrum a saunovy svét. Mimo Siroky
vybér procedur, mohou hosté vyuzit 15 m dlouhy plavecky bazén s masaZznimi chrli¢i a
vyvévou, relaxacni vifivy bazén pro 12 osob s teplotou vody 35°C, whirpool pro 4 osoby s
teplotou vody 35°C, finskou saunu, bylinkovou saunu, parni solnou saunu, tepidarium,
relaxaéni prostor s anatomicky tvarovanymi lehatky a vyhledem do zelen¢ (Zalesi a.s. Lu-

hacovice, © 2014).

Obrazek 3 Wellness (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).
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5.1.3 Konferen¢ni prostory

Hotel Pohoda disponuje konferencnimi a jednacimi mistnostmi s kapacitou az 150 osob. Je
vybaven celkové tfemi salonky, které se 1i$i svou rozlohou. Tyto salonky jsou flexibilni
prostory s nejmodernéj§im audiovizudlnim a technickym vybavenim (Zalesi a.s. Luhacovi-

ce, © 2014).
Salonek 1

Tento salonek je svou rozlohou nejvétsi a lze jej upravit az pro 150 osob. Je idedlnim pro-
storem pro konani kongresli, seminéili, oslav, svateb a jinych spolecenskych akci. Daéle
obsahuje mobilni zafizeni, nejmoderngjsi technické a audiovizualni vybaveni a klimatizaci.
Mimo jiné lze salonek 1 propojit i se salonkem 2 a 3. K dispozici jsou také dvé pfilehlé
terasy s moznosti piijjemného posezeni na Cerstvém vzduchu (Zalesi a.s. Luhacovice, ©

2014).
Salonek 2

Tato mistnost je idedlni nejvyse pro 40 hostil, a lze zafidit pro akce s moznosti sezeni i
stani. Je tvofena velkym prosklenym prostorem, ktery navazuje pfijemnou a Gtulnou atmo-

sféru (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

Salonek 3

Tento prostor je vhodny zejména jako doplikovy prostor pro servis restauracnim zpiso-
bem, ktery nenarusi prubéh jednéni, a umozni pohodIné odde€leni pracovni ¢asti jednéni.

Propojenim tohoto prostu se salonkem 2 vznika idedalni prostor pro konferenci nebo jinou

akci (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

Obrazek 4 Konferenc¢ni salonek (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).
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5.2 Historie hotelu

Historie hotelu se zacala psat od roku 1955. V té dob¢ hotel fungoval jako rekreacni stie-
disko pro zaméstnance firmy Sigma Lutin, ktera jej nechala postavit. V roce 1976 byla
dostavena druhé rekreacni budova. Zaméstnanci si toto rekreacni misto velice oblibili. V
roce 1989 byly budovy hotelu majetkem spole¢nosti Tasmo, s. 1. 0., kterd je n¢kolik let

provozovala.

V roce 2001 odkoupila areal hotelu firma ZALESI a. s., ktera téméf okamzité stfedisko
pfejmenovala na Hotel Pohoda. Postupem c¢asu dochazelo k rekonstrukcim jednotlivych
¢asti. V roce 2011 probéhla kompletni revitalizace na moderni ¢tyrhvézdickovy wellness

hotel, kterym je Pohoda nyni (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

5.3 Lokalita

Hotel Pohoda se nachazi dvacet minut pési chiize od luhacovické lazeiiské kolonady. Tato
poloha, mimo hlavni dopravni tahy, ¢ini z hotelu klidné misto vhodné pro relaxaci, a mimo
to, také bezpecné misto pro déti. Diky této lokalité si mohou hosté vychutnat prochazky a
cyklovylety do okoli Luhacovic, které¢ jsou vitanym aktivnim odpocinkem (Zalesi a.s. Lu-

hacovice, © 2014).

5.3.1 Lazné Luhacdovice

Lazné Luhacovice maji vice jak 300letou lazeniskou tradici. Jsou nejvétsimi ldznémi na
necné 1€€ivé mineralni prameny, které je fadi mezi evropskou $picku v 1écbé dychacich

cest (Lazn¢€ Luhacovice, a. s., © 2014).

Na uzemi Luhacovic vyvéra 16 hydrouhli¢itanochloridosodnych kyselek a jeden sirny
pramen. LuhaCovské vody jsou povazovany za jedny z nejucinnéjSich v Evropé, pro vyso-
ky obsah mineralnich latek, a pro vynikajici proplynéni volnym oxidem uhli¢itym. Teplota
vyveérajici vody se pohybuje mezi 10 — 12°C. Pfirodnim vyvérem se na povrch dostavaji
Ctyfi prameny. Jednd se o Vincentku, Aloisku, Ottovku a Amandku. Ostatni se ziskavaji z

vétsich hloubek, tudiz musi byt napovrch Cerpany (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

Jak jiz bylo zminéno, v Luhacovicich se 1€¢i zejména onemocnéni dychaciho ustroji (ast-

ma, alergickd onemocnéni dychacich cest, chronicka bronchitida, poruchy hlasu a chrapti-
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vost, pooperacni stavy dychacich cest, priduskové astma a fibréza plic (Zalesi a.s. Luha-

covice, © 2014).

Mimo to se zde 1é¢i také nemoci traviciho ustroji (poruchy traveni a nechutenstvi, klidové
stadium viedové nemoci zaludku a dvanacterniku, stavy po operacich jicnu, zaludku a
zluéniku), nemoci z poruch latkové vymeény (cukrovka, otylost), poruchy pohybového apa-
ratu (bolestiva onemocnéni Slach, svali, upond, mimokloubni revmatismus, bolestivé syn-
dromy pateie), nemoci obéhoveého ustroji, a onkologické piipady po ukonceni 1écby (Zalesi

a.s. Luhacovice, © 2014).

5.3.2 Kulturni pamatky mésta Luhacovice

Meésto Luhacovice 1ze pomysiné rozdélit na dvé ¢asti, na ¢ast lazenskou, kterd je centrem
lécby, a ¢ast méstskou. V centralni ¢asti se nachazi méstska pamatkova zona, a jeji délka je
ptiblizn¢ 2 km. Pro Luhacovice byly z hlediska vzniku architektonickych pamatek stézejni
dvé obdobi. Prvni z nich Ize datovat od roku 1902 do poc¢atku prvni svétové valky, kdy se
v Luhacdovicich rozvijela secese, reprezentovana stylem DusSana Jurkovic¢e. Druhé obdobi
lze zatadit do 20. a 30. let. Na uzemi Luhacovic se nachédzi fada vyznamnych kulturnich
pamatek. Mezi nejzndméjsi z nich patfi:

Lazeniské budovy — Jurkoviciv dim, Chaloupka, Lazensky dim Jestfabi, Lazenisky pavi-
lon Radhost’, Vodolécebny tstav s lazeniskou plovarnou, Lazensky dim Valaska, Lazensky
dim Bedfich Smetany, Tenisovy pavilon, Lazensky dim Radun, Lazensky pavilon Krys-

tal, Lazensky diim Inhalatorium.

Vily — Vila Han4, Vila Lékérna, Vila Lipova (muzeum), Vila Ludmila, Vila Pracner, Vila
Regia, Vila Rizova, Vila Svétlana, Vila Vlasta, Rodinna vila Samorostld, Vile Bellevue,

Vila Emausy, Vila Samohrd (Vladni vila), Augistiniasky dim, Vila Kancyika.

Ostatni stavby a skulptury — Kolonada, Kaple svaté¢ AZzbéty, Lazenské divadlo, Zamek,
Posta, Bozi muka, Pomnik s bustou LeoSe Janacka, Pomnik se sochou MUDr. Frantiska
Veselého, Socha svatého Gottharda (u zamku), Mohyly v lese Obora, Nahrobek Betty
Smetanové, Vinicni dim -Slovackd buda (Paméatkovy katalog, © 2015; Luhacovice, ©

2016).

5.3.3 Moznosti traveni volného ¢asu v okoli Luhacdovic

Zabava — kulturni programy, koncerty, divadlo, kino, diskotéka, restaurace, kavarny a

cukrarny.
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Sportovni moZnosti — tenis, kuzelky, bowling, squash, minigolf, fitness centra, cyklistika,
turistika, koupani (Aquapark Duha v aredlu ptehrady, kryty bazén v Luhacovicich), pte-

hrada v Pozlovicich, rybolov.

Vylety po okoli do 60 km od Luhacovic — Uhersky Brod, Bojkovice, Slavi¢in, VI¢nov,
Vizovice, Zlin, Brumov Bylnice, Valasské Klobouky, Uherské Hradisté, Hrad Lukov,
Z0OO0 Zlin, Poutni kostel gtipa, Hrad Malenovice, Strani — Kvétna, Velehrad, Veseli nad
Moravou, Bativ kanal, Archeoskanzen Modra, Buchlovice, Napajedla, HoleSov, Hrad

Buchlov, Straznice, Krométiz (Luhacovice, © 2016).
Zimni aktivity:

- bézecky okruh cca 10 km kolem statni hranice se Slovenskem na Velkou Javofinu a
Zpét,

- 300 m dlouhy vlek, pro nenaro¢né sjezdafe (POMA), s osvétlenou sjezdovkou,

- lyzaiské stredisko Lopenik — Mikul€in vrch (cca 30 km),

- svah Lopata — délka 600 m, pro zac¢ateCniky i pokrocilé, dvoumistny lyzatsky vlek,

wewvr

- brusleni na zamrzl¢ piehrad¢é v Luhacovicich (Zalesi a.s. Luhacovice © 2014).

5.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura hotelu se déli na management hotelu (feditel hotelu, vedouci ubyto-
vaciho oddéleni, vedouci ekonomického oddéleni, vedouci stravovaciho oddéleni, obchod-
ni referentky), drzbu hotelu, skladové hospodaistvi, ubytovaci usek (recep¢ni, pokojské,
pradleny), stravovaci usek (vrchni ¢iSnik, ¢iSnici a servirky, vedouci kuchati, kuchati a

pomocné sily), relaxaéni centrum (externi 1€kat, vedouci relaxacniho centra, maséfi).
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Reditel hotelu
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sila v kuchyni
=4 Pokojské a uklizecky
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Obrazek 5 Organizacni struktura hotelu Pohoda**** (vlastni zpracovani)

Hlavnim fidicim ¢lankem hotelu je feditel hotelu, kterému jsou pfimo podfizeni vedouci
ubytovaciho oddéleni, vedouciho ekonomického oddé€leni, vedouci stravovaciho odd¢leni,
vedouci relaxa¢niho centra a sprava budovy. Vedouci ubytovaciho oddé€leni jsou podiizeny
recepce, obchodni referentky a fakturantka. Ekonomce hotelu je podfizen skladnik. Ve-
douci stravovaciho oddéleni dohlizi na vedouci obsluhy, vedouci tklidového tseku, a $éf
kuchate. Ti poté dohlizi na své podfizené, jimiz jsou CiSnici a servirky, kuchati, pokojské a

pradleny. Vedouci relaxa¢niho centra dohliZi na chod wellness sluzeb.

5.5 Navstévnost hotelu

Nasledujici tabulky zobrazuji pocet piijezdl a pocet pfenocovani ¢eskych hostli v hotelu
Pohoda. Tato data jsou mimo jiné poskytovana Ceskému statistickému ufadu. Data jsou
analyzovana za posledni tfi roky, tedy roky 2017, 2016 a 2015. Primérny pocet pokoju byl
po celou dobu 92 pokoji, a primérny pocet lizek 183. Hlavni sezona v hotelu Pohoda je
déna od 2. 4. do 17. 11. daného roku. Mimo sezonu poskytuje hotel tzv. mimosezonni zvy-
hodnéni, v obdobi 21. 1. — 1. 4. a 18. 11. — 16. 12. nemusi hosté platit lazenisky poplatek, a
navic ziskaji jednu inhalaci zdarma na zkouSku. Ceny pobytovych balickl se 1i$i v zavis-

losti na obdobi, ve kterém je pobyt uskute¢nén. Nejlevnéjsi jsou balicky v zimnim obdobi,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

zejména poté v obdobi 18. 11. — 16. 12. V letnim obdobi jsou ceny pobytovych balickii
nejvyssi, zejména v obdobi 10. 6. — 9. 9. (interni zdroje).
5.5.1 Pocet prijezdiu

V naésledujici tabulce je zobrazen pocet piijezda jednotlivych hostti do hotelu Pohoda za

posledni tii roky.

Tabulka 3 Pocet ptijezda (interni zdroje; vlastni zpracovani)

Mésic/Rok 2017 2016 2015
Leden 508 675 437
Unor 909 1088 830
Bfezen 967 897 1014
Duben 972 901 798
Kvéten 918 982 907
Cerven 727 765 737
Cervenec 800 895 846
Srpen 819 847 808
Z.Aaxi 784 783 801
Rijen 962 982 1078
Listopad 918 883 1141
Prosinec 781 601 471
1200
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Obrazek 6 Graf poctu piijezdl (vlastni zpracovani)
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Z grafu lze vycist, Ze béhem hlavni sezony je pocet ptijezdi niz§i nez mimo ni. To je zpi-

sobeno zejména cenou za pobytové balicky. Dalsim divodem miize byt fakt, ze lidé béhem

pravé béhem letnich mésict od Cervna do zaii. ZvysSeny pocet ptijezdi hostli béhem zimni
sezony je zpusoben také nabidkou last moment z4jezdi, které jsou nabizeny na zvyhodné-
nou cenu, a jsou stavajicimi hosty casto vyuzivany. Vyrazny rust poctu piijezdi mizeme
zaznamenat v mesici prosinci, kdy se pocet piijezdt kazdym rokem zvysuje.

5.5.2 Pocet pirenocovani

V nasledujici tabulce je zobrazen pocet pfenocovani hostd za posledni 3 roky.

Tabulka 4 Pocet pfenocovani (interni zdroje; vlastni zpracovani)

Mésic/Rok 2017 2016 2015
Leden 1593 1921 1013
Unor 2906 3647 3239
Biezen 4006 4088 3828
Duben 3185 3307 3217
Kvéten 4526 4374| 4108
Cerven 4283 4156 1741
Cervenec 4269 4542 2010
Srpen 4086 4248 4032
ZAF 3412 3508 3885
Rijen 3717| 3610| 4202
Listopad 3540 3535 4171
Prosinec 2304 1867 1498
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Obrazek 7 Graf poctu ptenocovani (vlastni zpracovani)
Z tohoto grafu lze vycist, Ze poc€et ptfenocovani hostii se vyrazné 1i$i v zimnich mésicich
lednu a v prosinci. Mimo to z grafu vyplyva, Ze pocet pfenocovani hostti v mésicich ¢ervnu
a Cervenci béhem poslednich dvou let dvakrat vice vzrostl. Oproti tomu, v mésicich zari,

fijnu a listopadu pocet prenocovani klesa.

V pribehu roku 2018 se predpoklada podobny priibéh jako v roce 2017, kdy se hotelu po-
dafilo béhem sezony rezervovat témét veskerou kapacitu hotelu. Pokud nebyly kapacity
naplnény v pozadovaném mnozstvi, nabizel hotel last moment pobyty, za zvyhodnénou

cenu.

V nésledujici kapitole bude provedena analyza soucasného stavu hotelu.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU HOTELU VYUZITIM
MARKETINGOVEHO MIXU

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, marketingovy mix sluzeb, je rozsitenym zakladnim
marketingovym mixem produktu. V nasledujici kapitole budou analyzovany jednotlivé
slozky marketingového mixu hotelu Pohoda **** Luhacovice. Cilem této ¢asti je charakte-

rizovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

6.1 Product

Produktem hotelu miiZzeme oznacit veskeré zakladni 1 doplitkové sluzby, které hotel nabizi.
Jedna se prevazné o ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a sluzby wellness centra. Mimo to
hotel nabizi také pravidelnou a odpoledni dopravu, do centra Luhacovic a zpét, vlastnim
automobilem. Snahou hotelu je prodej zejména predem sestavenych pobytovych balickd,
které budou probrany v pozdé&jsi kapitole. Pii nenaplnéné kapacité hotelu jsou nabizeny

také last moment pobyty.

6.1.1 Pokoje

Hotel nabizi moderni a komfortni, nové zrekonstruované pokoje ve ctyrhvézdickovém
standardu. Kazdy pokoj je vybaven vlastnim socidlnim zatizenim, LCD televizorem se
satelitnim pfijmem, minibarem, telefonem a pevnym 1 bezdratovym internetovym piipoje-
nim. VSechny pokoje jsou plné€ klimatizovany, a jejich soucasti je balkon nebo francouzské
okno s vyhledem na okolni krajinu. Hotel disponuje jednim jednolizkovym pokojem, dva-
aosmdesati dvoultizkovymi pokoji s moZnosti pfistylky a dvéma apartmany. Soucasti hote-
lu je také jeden bezbariérovy pokoj. Nékteré pokoje maji moznost ptistylky, pro mensi déti
je zde moznost zapijceni détské postylky. Na kazdém pokoji maji hosté k dispozici zupan
a zakladni kosmetické produkty. VSechny pokoje jsou ladény v piijemnych piirodnich bar-

vach, pfevazuje hnédéa a bézova barva (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

6.1.2 Restaurace

Hosté maji v rdmci svého pobytu polopenzi, kterd obsahuje snidani a veceti formou boha-
tého bufetu. Moznosti je také zakoupeni plné penze. Restaurace hotelu je oteviena také pro
Sirokou vefejnost, nabizi tydenni obédové menu, staly jidelni listek, Siroké spektrum alko-
holickych 1 nealkoholickych ndpoji, a michanych napoji. Standardem je jidelni listek také

v némeckém, anglickém a ruském jazyce. Prostory restaurace jsou vhodné také pro poia-
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dani riiznych spolec¢enskych akci. K t€émto uceliim jsou vSak vyuzivany spiSe konferen¢ni

prostory (Zalesi a.s. Luhacovice, © 2014).

6.1.3 Relaxaéni centrum

Jak jiz bylo zminéno, hotel je také vybaven wellness a saunovym svétem, kde si mohou
hosté vychutnat pohodu a relaxaci. V tomto misté hosté naleznou klid a harmonii, za zvuki
relaxacni hudby a viin€ bylin. Relaxacni centrum nabizi Sirokou $kalu profesionalnich slu-
zeb. Prikladem mohou byt masaze, koupele, lymfodrenaze, oSetieni galvanickou zehlickou,

zéabaly, kyslikové terapie, celotélovy peeling, infracervena kabina nebo usni svice.

Vétsina procedur je planovana predem, v ramci balicku, ktery si hosté zakoupi. Po do-
mluvé s vedouci relaxa¢niho centra, 1ze jednotlivé procedury preplanovat, pripadné objed-
nat dal$i procedury dle individualniho pfani. Spokojenost hostii je zde na prvnim misté,
proto se v relaxa¢nim centru snazi vyhovét vSem jejich potfebam, pokud je to mozné (Za-

lesi a.s. Luhacovice, © 2014).

Mimo to lIze v relaxacnim centru také zakoupit riizné kosmetické produkty a masti.

6.2 Price

Stanoveni ceny probiha zejména na zéklad¢ nakladl na jednotlivé sluzby, ovSem s piihléd-
nutim ke konkurenci. Ceny hotelového ubytovani se 1i§i v zavislosti na sezon¢€ a vybraném
ubytovani. V cené ubytovani je zahrnuta snidané, bezdratové pfipojeni k internetu, Zupan

na pokoji a volny vstup do wellness a saunového svéta.

Stejné tak je stanovena cena i u jednotlivych pobytovych balic¢kd, jejichz obsah je rozsiten
o polopenzi, a jednotlivé procedury, v zavislosti na druhu a délce pobytu. Parkovani pted
hotelem je zdarma, parkovani v garazi je zpoplatnéno. V cené pobytu neni zahrnut lazen-

sky poplatek ve vysi 15 K¢ za osobu na den.

Cena za jednotlivé balicky je tvorena tak, jak je standardem, tudiz host neni obeznamen s

tim, kolik zaplati za jednotlivé sluzby, které jsou soucasti balicku.

Cena musi pokryt ndklady na provadéné sluzby, zbytek ceny piedstavuje provizi. Na tvor-

bé ceny se podili feditel hotelu, a je zavisla také na strategii hotelu a jeho cilech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

6.2.1 Slevy

Jednou z vyhod hotelu je poskytovani procentudlnich slev, za predem stanovenych podmi-
nek. Hostiim, ktefi vyuzili minimaln¢ tydenni lazensky pobyt nebo tydenni rekreacni po-

byt, nabizi hotel nasledujici slevy:
Za vcasné objednani — pii v€asném objedndni a zaplaceni:

a) do15.1.2018 15% z celkové ceny pobytu,
b) do31.1.2018 10% z celkové ceny pobytu.

Pro rodiny s détmi v obdobi jarnich a letnich prazdnin: sleva 5% z celkové ceny poby-

tu.

Pro seniory: 5% z celkové ceny pobytu, pro ucastnika pobytu, ktery dovrsi nejpozdéji v

den néstupu na pobyt vék 55 let (mimo pobyt ,,Tyden pro seniory*).

Pro novomanzele: 5 % z celkové ceny pobytu, pro Gc¢astniky - manzele, jejichZ oddact list
v den nastupu neni starsi nez 6 mésict.

6.2.2 Dalsi zvyhodnéni

Mimo slev, nabizi hotel také dals$i zvyhodnéni, kterymi se snazi hostiim zpiijemnit jejich

pobyt v hotelu.
Mimosezonni vyhody:

- zadny doplatek za lazensky poplatek pro ucastniky pobytti v obdobi 21. 1. — 1. 4 a
18. 11.—16. 12. 2018.
- jedna inhalace zdarma na zkousku pro kazdého ucastnika rekreacniho pobytu v ob-

dobi21.1.-1.4.2018a 18. 11.—16. 12. 2018.
Welcome drink — originalni vitaminovy ptipitek na uvitanou pro kazdého hosta.
Lazenské oplatky s tradi¢ni ofiSkovou pfichuti pro kazdého ti¢astnika pobytu.

Pro oslavence — darek pro kazdého ucastnika pobytu, ktery oslavi v pribéhu pobytu své

narozeniny.
Doprava — pravidelna hotelova doprava do méstského centra a zpét.

Taneéni ve€er — Ziva hudba v salonku hotelové restaurace.
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Hotel poskytuje zvyhodnéni také pro déti. Déti do 5 let maji pobyt zdarma, bez ndroku na
sluzby., s moznosti zaptjceni postylky. Cena za déti do 15 let na luzku, s plnou penzi, je
580 K¢; za déti do 15 let na pristylce, s plnou penzi, 540 K¢; za déti do 15 let na lazku, s
polopenzi, 460 K¢; za déti do 15 let na piistylce, s polopenzi, 420 K¢. Ceny plati pouze s
doprovodem dospélé osoby, a zahrnuji volny vstup do wellness centra bez naroku na rela-

xacni program.

6.3 Place

Jak jiz bylo zminéno, hotel Pohoda se nachazi v klidné ¢asti lazeiiského mésta Luhacovice,
které je znamé zejména diky svym lé€ebnym pramentm, ale také diky proslulé architektu-
e zdejSich staveb. Hotel je obklopen pfirodou, a nachazi se v blizkosti ptehrady a koupa-
liste.

Od centra mésta je vzdalen piiblizné 20 minut pési chize. Hosté vSak mohou vyuzit pravi-
delnou hotelovou dopravu. Poloha hotelu je vhodna pro aktivni turistiku, ale také pro klid-
né prochazky po okoli. Diky tomuto umisténi, mimo hlavni komunikace, je okoli hotelu
bezpecné pro déti, neni zde velky ruch z automobilové dopravy, a je zde krasny vyhled na

okoli. Krom¢ umisténi hotelu mizeme do place zaradit také distribucni cesty (Zalesi a.s.

Luhacovice, © 2014).

6.3.1 Distribu¢ni cesty

Za distribucni cesty sluzeb povazujeme moznosti, kterymi jsou sluzby prezentovany a na-
bizeny hostim. Pfimé distribucni cesty, zahrnuji prodej pobyti prostiednictvim osobniho
kontaktu na recepci, nebo vyuziti telefonu, e-mailu, ¢i objednavkového formuléfe na inter-

netovych strankach hotelu.

Nepiimé distribucni cesty, zahrnuji distribuci prostfednictvim cestovnich kancelafi a agen-
tur, zamé&fenych na on-line rezervaci ubytovacich zafizeni. Hotel spolupracuje s velkym
mnozstvim cestovnich kanceléfi, které prodavaji zajezdy hotelu za ptfedem sjednanou pro-
vizi. S nékterymi z nich maji sjednané kontingenty, coZ znamena, ze jim hotel drzi ur¢itou
kapacitu pokojl, které mohou nabizet zdkaznikim. Mezi nejznaméjsi cestovni kancelate,
se kterymi hotel spolupracuje, patii naptiklad CK Cedok, CK Atis, CK Wellness Tour. K
vyznamnym rezervacnim on-line serverim, které prodavaji pobyty hotelu, mizeme zminit

napiiklad Booking.com, Hotel.cz nebo Spa.cz.
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Hotel preferuje prodej pobytti prostiednictvim piimych distribucnich cest, coz znamena
také dalsi vyhody pro hosty hotelu, v podobé slevy na dalsi pobyt, za vySe uvedenych

podminek.

6.4 Promotion

Propagace nebo také marketingovd komunikace je vyznamnym prvkem marketingového
mixu. Diky marketingové komunikaci se mtze hotel zviditelnit, a piildkat nové, nebo také
stavajici hosty. Hotel Pohoda vyuziva velké mnozstvi komunikac¢nich prostiedkti. Diky
ptijemnému prostiedi, okoli hotelu, vystupovani persondlu a kvalit¢ poskytovanych sluzeb,
maji stalé hosty, kteti se radi vraceji, a doporucuji hotel také svym zndmym. Vyjimkou
nejsou ani kladné recenze na internetu. Snahou feditele hotelu a vedoucich pracovniki je

také feSeni ptipadnych stiznosti.
6.4.1 Reklama

Reklama je v dnesni dobé nejbéznéjsi formou propagace. Hotel vyuziva k propagaci v prv-
ni fadé webové stranky hotelu, www.pohoda-luhacovice.cz, kde jsou pro hosty dostupné
veskeré potifebné informace, které se tykaji jak hotelu, jeho sluzeb, cen sluzeb, ale i okoli
hotelu a Luhacovic. Soucasti je také on-line rezervaéni formulat, ktery mohou navstévnici
vyuzit k poptavce po ubytovani. Webové stanky jsou prehledné, stru¢né a srozumitelné. K
propagaci je vyuzita také socidlni sit facebook.com, kde jsou pravideln¢ pfidavany aktuali-
ty, tykajici se hotelu a akci v jeho okoli. Mimo to jsou informace o hotelu dostupné také u

online rezervac¢nich portall, se kterymi hotel spolupracuje.

Kromé¢ internetové reklamy jsou vyuzivany také tiSténé prospekty a letaCky, dostupné v

ramci celého komplexu hotelu.

6.4.2 Osobni prodej

V tomto ptipadé¢ mizeme povazovat za osobni prodej piimy kontakt recep¢ni s hosty hote-
lu. Kromé recepcni pfichdzi do pfimého kontaktu také zaméstnanci restaurace a wellness
centra. Lidsky faktor je v hotelu velmi diileZity, nebot’ pravé zaméstnanci utvaii dojem ze
sluzeb hotelu. Pozadavky na zaméstnance jsou piijemné vystupovani, uméni doporucit

sluZzby nebo produkty, poskytovat pravdivé informace, a také umét fesit krizoveé situace.
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6.4.3 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno, hotel nabizi hostim slevy a zvyhodnéni, kterymi se snazi podpofit
prodej. Mimo to nabizi také Last moment zajezdy, za zvyhodnénou cenu. Hosté, ktefi si
objednali pobyt na 3 a vice noci, bez pomoci zprostiedkovatele, ziskavaji jako pozornost
21% slevu na dalsi, sedmidenni, pobyt. Podminkou slevy je vCasné objednani a vCasna
uhrada pobytu. Do podpory prodeje miizeme zahrnout také jednotlivé balicky sluzeb, kte-

rym se bude vénovat pozdéjsi kapitola.

6.4.4 Direct marketing

Udaje o vsech hostech jsou uvedeny v rezerva¢nim informaénim systému hotelu. Diky
tomu lze zékazniky snadno oslovit. Mimo to se mohou hosté ptihlasit k odbéru novinek na
webovych strankach. Direct mail je vyuzivan pfedev§im k informovani stavajicich zékaz-

niki o last moment nabidkach a zvyhodnénych pobytech.

6.4.5 Public relations

Snahou hotelu je udrzovat dobré vztahy nejen s hosty hotelu, ale také s vefejnosti. Na
svych strankach propaguji jak Lazn& Luhacovice, tak i1 rizné akce, které zrovna probihaji v
okoli. Kromé toho se hotel prezentuje také na né€kolika prestiznich veletrzich cestovniho
ruchu, a to jak v Ceské republice, tak i na Slovensku. Zminit miizeme napiiklad tyto ve-
letrhy: veletrh Dovolena a Region, Lazenstvi, a veletrh ITF Slovakiatour v Bratislave. Ci-
lem tcasti hotelu na veletrzich je prezentace sluzeb hotelu, a osloveni novych zakaznik.

Kromeé toho je Gcast na veletrzich dobrym zptsobem, pro sledovani nabidky konkurence.

6.5 People

Jak jiz bylo zminéno, lidé, jsou dillezitym prvkem hotelu. MiZeme je rozdélit na dvé sku-

piny, a to na zaméstnance hotelu, a hosty hotelu.

6.5.1 Zaméstnanci

Hotel Pohoda si zaklada nejen na kvalité svych sluzeb, ale také na dobrych vztazich s hos-
ty. V oblasti zaméstnanci je tudiz dilezité, jak je personal vyskolen, jak komunikuje s hos-
ty, a zda je schopen nabidnout produkt. O plynulost provozu se stara feditel hotelu, pan
Josef Michalek, ktery dba na kontrolu, a ¢asto se pohybuje v prostorech hotelu, aby byl se

zamestnanci, 1 hosty, v kontaktu. Organiza¢ni struktura jiz byla uvedena v predchazejici
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kapitole. Pro udrzovani dobrych interpersonalnich vztahi, probihd jednou ro¢né vecirek,
pro vSechny zaméstnance. V hotelu probihaji také pravidelné porady zaméstnancti, vyjim-

kou nejsou ani rizné skoleni.

6.5.2 Zakaznici

Sluzby hotelu Pohoda jsou vhodné pro hosty témét vSech vékovych kategorii. Procedury i
pobytové balicky jsou vytvoieny tak, aby oslovily vétsi ¢ast verejnosti. Hosty hotelu lze
oznacit jako osoby, které touzi po odpocinku a relaxaci nebo regeneraci. Velka cast hosta
je pravé z Ceské republiky. Veskeré udaje o zakaznicich jsou uloZeny v hotelovém rezer-

vacénim systému.

6.6 Packaging a programming

Mimo klasické hotelové ubytovani nabizi hotel balicky kompletnich sluzeb. Je zde zkom-
binovano ubytovani, stravovani a vybér procedur, podle jednotlivych druhti balickd. Pro-
cedury jsou voleny tak, aby co nejlépe ladily s tématem daného balicku, a zaroven nabidly
hostiim ten nejlepsi relax a uvolnéni. Na tvorbé balicka a cen za balicky se podili feditel
hotelu s vedouci relaxacniho centra. Bali¢ky jsou nabizeny celoro¢né, vyjimku tvoii pouze

Silvestrovsky pobyt.

Pobytové balicky jsou rozdéleny na tydenni pobyty a ostatni pobyty. Tydenni pobyty trvaji
sedm noci a v jejich cené je zahrnuto: 7x ubytovani, 7x polopenze, lazenisky balicek, 1x
lékatska konzultace, uvitaci ptipitek, pravidelna odpoledni a dopoledni doprava do centra

Luhacovic a zpét, volny vstup do wellness.
Mezi tydenni pobyty pafi:

- Celkova relaxace,

- Wellness tyden,

- Pohodova pohlazeni,
- Dokonala harmonie,
- Uvolnujici masaze,

- Vodolécebna kura,

- Pro bolava zada,

- Vinné opojeni,

- Tyden pro seniory,

- Relaxace s mineraly,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

- Rekreacni pobyt (tento pobyt nezahrnuje lazeniské procedury).

Ostatni pobyty zahrnuji bali¢ky, jejichZ trvani je Gtyfi, tfi nebo dvé noci. Ctyfdenni pobyty
zahrnuji: 4x ubytovani, 4x polopenzi, lazensky balicek, 1x lékatfskou konzultaci, uvitaci
pripitek, pravidelnou odpoledni a dopoledni dopravu do centra mésta, volny vstup do

wellness.
Mezi ¢tytdenni pobyty patii:

- Ctyidenni minirelax,

- Levandulovy minirelax.
Ttidenni pobyty zahrnuji: 3x ubytovani, 3x polopenzi, lazensky balicek, 1x lékaiskou kon-
zultaci, uvitaci pripitek, pravidelnou odpoledni a dopoledni dopravu do centra mésta, volny
vstup do wellness.
Mezi tfidenni pobyty patii:

- Relaxvikend v pohod¢,

- Medovy relaxvikend.

Dvoudenni pobyty zahrnuji: 2x ubytovani, 2x polopenzi, lazenisky bali¢ek, 1x Iékatskou
konzultaci, uvitaci ptipitek, pravidelnou odpoledni a dopoledni dopravu do centra mésta,

volny vstup do wellness.
Mezi dvoudenni pobyty patii:

- (Ne)vinny vikend,

- Pohoda na zkousku.
Hotel nabizi také Silvestrovky pobyt, ktery zahrnuje: uvitaci pfipitek na pokoji — 0,3751
sektu pro kazdou osobu, 6x ubytovani, 6x snidan¢ formou bufetu, 4x vecete formou bufe-

tu, 1x moravsky raut s peCenym selatkem, 1x silvestrovské menu, 1x silvestrovska oslava s

zivou hudbou a tombolou, 1x moravsky vecer s cimbalovou muzikou, relaxa¢ni program.

Seznam jednotlivych procedur, a jejich ceny, je uveden v ptiloze PL

6.7 Partnership

Spoluprace hotelu probihd v prvni fad€ s regionalnimi dodavateli potravin a napoju. Dale
hotel spolupracuje, jak jiz bylo feceno, s cestovnimi kancelafemi a internetovymi rezer-

vacnimi portaly. Hotel také propaguje akce v okoli hotelu.
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7 SWOT ANALYZA

V nasledujici kapitole bude analyzovano vnitini a vnéjsi okoli hotelu, pomoci SWOT ana-
lyze. SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky, které vychazeji z interniho prostredi,
pftilezitosti a hrozby plynouci z vngjsiho prostfedi. Podkladem pro tuto analyzu budou re-
cenze hostll z webovych stranek booking.com, tripadvisor.cz a hotel.cz. Mimo to pouZziji
pro ucely analyzy také vlastni zkuSenosti z pozorovani, ziskané béhem odborné praxe. Du-
vodem vyuziti recenzi je zejména fakt, ze lidé nevénuji dostateCnou pozornost vyplnéni
dotazniku, a vétSinou se boji napsat negativni zkusenost. Sviij ndzor Casto vyjadii az z po-
hodli domova, pfi¢emz zhodnoti cely pobyt. To mize znamenat také nevyhodu pro hotel,
kdy uz vedouci pracovnici nemaji moznost vyiesit divody piipadné nespokojenosti hostil

se sluzbami hotelu. V hodnoceni jsou zahrnuty recenze, které se tykaji roku 2017 a 2018.
V nasledujici tabulce jsou popsany silné a slabé stranky hotelu, prilezitosti a hrozby.

Tabulka 5 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Kwvalitni ubytovaci, a stravovaci sluzby
Kwvalitni sluzby relaxacniho centra
Velky vybér procedur

Profesionalni personal

Umisténi mimo hlavni komunikaci
Hotelova doprava

Wellness a saunovy svét
Bezbariérovy ptistup

Kongresové mistnosti

Vlastni parkovisté a garaz

Spoluprace s CA Luhanka

Nedostatek sportovnich aktivit pro hos-
ty hotelu
Nevyuziti potencialu hotelu pro rodiny

s détmi

Prilezitosti

Hrozby

Potencial rozvoje pro novou cilovou
skupinu

ZvySeni zajmu mladych lidi o pobyt
v regionu Luhacovice

Zavedeni vérnostniho programu pro
stalé hosty

Potéadani oslav a jinych akci

Vysoka konkurence a vstup novych
konkurentt

Rostouci ceny potravin

ZvySovani nakladi na provoz hotelu

Legislativni zmény
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7.1 Silné stranky

Kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby — kvalita nabizenych sluzeb a vybaveni pokoju
odpovida predpokladim ctythvézdickového hotelu, dle oficidlni certifikace. Pievazna cast
hostii hodnoti hotel jako ¢isty, pfijemne, moderné vybaveny a komfortni. Vyhodou je také
podavani snidani a vecefi formou bufetu, a moznost vyuziti sluzeb hotelové restaurace.

Hosté hodnoti jidlo jako velmi chutné, s bohatym vybérem pokrmii.

Kvalitni sluzby relaxa¢niho centra — hotel ma profesionalni personal pro poskytovani
procedur, ktery dba na spokojenost hostli. Podle hostli je wellness centrum Cisté, vyborné
vybavené, ocenuji také to, Ze je zahrnuto v cené pobytu a ma neomezeny ptistup. Personal

hodnoti jako pfijemny a profesionalni.

Velky vybér procedur — hotel nabizi Siroké spektrum procedur, jako jsou naptiklad masa-
ze, koupele, obklady a zabaly. Velka ¢ast hosti uvedla, ze si radi ptikoupili i dalsi proce-

dury, které nebyly soucasti jejich pobytového balicku.

Profesionalni personal - hotel vyZaduje od personélu profesionalni ptistup a vystupovani.
Hosté hodnoti persondl jako mily, usmévavy, ochotny, s profesiondlnim, ptesto velmi lid-

skym pristupem.

Umisténi mimo hlavni komunikaci — hotel je umistén v klidné lokalit€¢, mimo hlavni ko-
munikaci. Je obklopen pfirodou, doprava zde neni velmi frekventovana, tudiZ je toto misto

také bezpecné. To ocenuji také hosté.

Hotelova doprava — hotel poskytuje vlastni automobilovou dopravu, ktera jezdi do centra
mésta a zpét v pravidelnych intervalech. Hosté tuto sluzbu radi vyuzivaji. Najdou se 1 hos-

té, ktefi sluzbu sice nevyuZzili, ale ocenuji, Ze je pfistupna.

Wellness a saunovy svét — soucasti hotelu je wellness centrum a saunovy svét, jehoz sou-
¢asti je velky 15 metrovy bazén a nékolik druhti saun. Jak jiz bylo zminéno, hosté velmi

ocenuji celodenni pfistup do bazénu a saunového svéta.

Bezbariérovy pristup — hotel poskytuje pohodlny pohyb, po celém hotelu, hostim na in-

validnim voziku. Soucésti je také jeden bezbariérovy pokoj.
Kongresové mistnosti — soucasti hotelu jsou tfi kongresové salonky vhodné pro potadani
kongrest, oslav a jinych akci. Soucasti kongresi, byva €asto také ubytovani jeho tcastni-

ka, ptipadné poskytnuti dalSich sluZzeb, na ptani zadavatele. V piipadé poradani oslav je
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pro zadavatele sestaveno specidlni menu, dle jeho pozadavkl a celkova organizace prubé-

hu akce.

Vlastni parkovisté a garaz — hotel disponuje vlastnim parkovistém pted hotelem a pod-
zemnimi garazemi. Hosté jsou spokojeni, Ze maji svilj dopravni prostfedek v blizkosti, coz
ulehcuje také jejich presun se zavazadly. Vyhodou je také monitoring parkovisté, coz vy-

vozuje v hostech pocit bezpeci.

Spoluprace s CA Luhanka — hotel spolupracuje s cestovni agenturou, kterd potrada vylety

po okoli Luhacovic pro ubytované hosty.

7.2 Slabé stranky

Nedostatek sportovnich aktivit pro hosty hotelu — hosté nemaji velké moznosti vyuZiti
sportovnich ¢i jinych aktivit v hotelu, naptiklad za neptiznivého pocasi. Nekterym hostl
chybi aktivni vyziti uvniti hotelu, a absence spolecenské mistnosti, kde by se mohli hosté

setkavat nebo spole¢né sledovat sportovni utkani.

Nevyuziti potencialu hotelu pro rodiny s détmi — ackoliv hotel vlastni neddvno vybudo-
vané détské hifisté, nazvané DéEtsky rdj, neposkytuje zddné balicky pro rodiny s détmi, a
neni to ani hlavnim cilem marketingové komunikace. Podle recenzi jsou vSak hosté, ktefi
piijedou s détmi velmi spokojeni, a oceniuji jak détské hiisté, tak také détsky koutek v re-

stauraci.

7.3 Prilezitosti

Potencial rozvoje pro novou cilovou skupinu — mize se jednat o technické Upravy hotelu
nebo pfizpisobeni hotelovych sluzeb pro novou cilovou skupinu. Hotel se zamétuje

zejména na pobytové balicky pro osoby starsi 40 let a seniory.

ZvySeni zajmu mladych lidi o pobyt v regionu Luhacovice — na zaklad¢ dobré marke-
tingové komunikace 1ze oslovit nové, mladé hosty. Je potfeba poukazat na atraktivity hote-
lu Pohoda a regionu Luhacovice. Mladi lidé ¢asto povazuji Luhacovice pouze za lazeniské

mesto, kde probihd 1écba pacientli ve vyssim véku.

Zavedeni vérnostniho programu pro stalé hosty — zavedenim vérnostniho programu lze
ziskat konkurencni vyhodu oproti ostatnim hotelim v okoli. Hosté ziskaji pocit dilleZitosti,

a maji lepsi prehled o vyhodach, které mohou vyuzivat.
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Poradani oslav a jinych akei — pfi pofadani oslav a kongresti ma hotel moznost propago-
vat své sluzby, a prilakat nové hosty. Spokojeni ucastnici oslavy nebo kongresu, jsou poté
ochotni koupit pobytovy balicek a vyzkouset dalsi sluzby hotelu. Hotel by mohl potadat

také razné akce pro déti, a to jak pro hosty, tak také pro verejnost.

7.4 Hrozby

Vysoka konkurence a vstup novych konkurenti — k hrozbam hotelu patii zejména kon-
kurence, nebot’ v okoli se nachéazi velké mnozstvi hotelil, specializujicich se na lazensko-
lécebné sluzby. Mezi témito konkurenty se najdou také hotely, které poskytuji také lazen-
skou péci hrazenou zdravotni pojistovnou. Analyza soucasné konkurence bude uvedena v

nasledujici kapitole.

Rostouci ceny potravin — ceny potravin neustéle rostou a to se odrdzi také na nékladech
spojenych s ptipravou pokrmi. Hotel ma sice spolehlivé dodavatele, avSak pokud zvysi

ceny dodavatel, hotel na to bude muset reagovat.

ZvySovani nakladi na provoz hotelu — kromé rostoucich ndkladi na stravovani, 1ze uvést
také rostouci naklady na provoz hotelu — ceny energii, sluzeb, surovin a odvodt. To mize

zpusobit nutnost zvysit ceny ubytovani a pobytovych balicku.

Legislativni zmény — zmény v legislativé, kterd se tykaji pohostinstvi a zaméstnanosti

mohou ovlivnit chod hotelu.
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8 ANALYZA KONKURENCE

V naésledujici kapitole budou popsana konkuren¢ni ubytovaci zafizeni, ktera jsou klasifiko-

vana stejné jako hotel Pohoda, ¢tyfmi hvézdickami, a zaroven poskytuji wellness sluzby.

8.1 Hotel Alexandria**** v Luhacovicich

Hotel Alexandria**** se nachéazi v centru Luhacovic, a je tvofen dvéma vzajemné propo-
jenymi objekty. Ob¢ tyto ¢asti nabizeji komfortni ubytovani v 56 pokojich s celkovou ka-
pacitou 106 luzek (Hotel Alexandria, © 2018).

Vsechny pokoje v hlavni budové nabizeji hostim:

- TV/SAT aradio,

- telefon,

- WiFi pfipojeni zdarma,

- minibar,

- trezor,

- klimatizaci v hlavni budové, a v poslednim patie, v nové ubytovaci ¢asti (Hotel

Alexandria, © 2018).

K hotelu je mozny pfijezd pouze na vyloZeni a naloZeni zavazadel, a vyzvednuti parkovaci
karty. Parkovani je mozné aZ na krytém méstském parkovisti, umisténym asi 100 m od
hotelu, za cenu 120 K¢/den, nebo v lazeniskych garadzich umisténych asi 1200 m od hotelu,

za cenu 150 K¢/den. (Hotel Alexandria, © 2018).

Hosté mohou navstivit francouzskou restauraci, hotelovou restauraci a lobby bar. Vzhled
francouzské restaurace patii svym historickym nadechem do 30. let minulého stoleti. Jsou
zde servirovany jak vybrané pokrmy, tak i krajové speciality. V hotelové restauraci jsou
podavany pokrmy z domaéci, 1 zahranicni kuchyné. Zahrnuji snidan¢ a vecetfe formou bufe-
tu, pfipadné vybérem z menu. Lobby bar nabizi Sirokou Skdlu napoji, malych pokrmt a

dezerti (Hotel Alexandria, © 2018).

Soucasti hotelu je také vyhldSeny nocni klub, tvofeny v duchu prvni republiky. Prostory
no¢niho klubu se daji vyuzit pro privatni akce, nebo také jako separdtni meeting room pro

potadani Skoleni a seminditi (Hotel Alexandria, © 2018).

Wellness centrum hotelu obsahuje starofecky motiv labyrintu, ktery symbolizuje Zivotni

pout’ ¢lovéka od narozeni, az k urcitému Zivotnimu cili. Soucasti jsou:
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- Parni lazen,

- Bylinkova lazen,

- Solna lazen,

- Laconium a orientalni parni lazen Rasul,

- finské sauny,

- rizné druhy relaxacnich a 1é¢ebnych masazi,
- uvolnyjici koupele,

- privatni wellness,

- fitness centrum (Hotel Alexandria, © 2018).

Vstup do wellness je pro hosty hotelu zdarma, jednotlivé procedury, wellness balicky a

SPA rituély za tplatu.

Jednotlivé pobyty jsou prodavany ve formeé balicka.

8.2 Hotel Vila Antoaneta™***

Lazensky hotel Vila Antoaneta leZi v klidné ¢asti Luhacovic v blizkosti parku a kolonady.
Tvofi tii propojené hotely, a nabizi komplexni sluzby pod jednou stfechou. Hotel je ptimo
propojen s hotelem Vila Valaska. Celkova kapacita hotelu je 88 lizek — 22 jednoltizkovych

pokojt, 23 dvoulizkovych pokojii a 5 apartmanti. Pokoje jsou vybaveny:

sprchou nebo vanou + toaleta,
- fénem,

- SATTV,

- telefonem,

- trezorem,

- minibarem,

- WiFi zdarma (Vila Antoaneta, © 2018).

Parkovani je mozné pted hotelem za poplatek 100 K¢/den, nebo v podzemni garazi za 150
K¢&/den. Hotel je vhodny také pro rodiny s détmi, zahrnuje détské htisté v hotelové zahra-

dé. Nabidku tvoii velké mnozstvi pobytl a bali¢kid (Vila Antoaneta, © 2018).

Snidané probihaji formou rautu, obédy a vecefe vybérem z menu. Moznosti je také vybér z

jidelniho listku.

Hotel nabizi k zaptij¢eni zdarma: zehli¢ku, Zehlici prkno, fén, knihy.
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Zupan za 60 K&/den, nebo 150 K&/pobyt.
Jizdni kolo za 30 K¢/hodina nebo 100 K¢/den (Vila Antoaneta, © 2018).
Soucasti hotelu je vodni relaxacni centrum, jehoz vstup je pro hosty zdarma. Nabizi:

- dva propojené bazény,

- whirlpool,

- saunu,

- parni lazen,

- slunecni terasu,

- ordinaci zdravotniho personalu,
- Javsky masézni salon,

- Siroky vybér procedur (Vila Antoaneta, © 2018).

Kromé relaxace mohou hosté absolvovat odbornou lazeniskou 1é¢bu hrazenou zdravotni

pojistovnou.
8.2.1 Luxury Spa & Wellness VILA VALASKA

Jak bylo jiz uvedeno, tato vila je soucasti Hotelu Vila Antoaneta™*** pficemZ maji spo-
le¢nou recepci, a hosté vily mohou vyuzivat vodni relaxacni centrum. Hotel je kulturni
pamatkou od architekta DuSana Jurkovi¢e Disponuje 9 stylovymi apartmény, restauraci,
salonkem pro 15 osob, hotelovou zahradou s altanem a jezirkem, vyjimecnou balneoterapii

— masaze, svétloterapie, muzikoterapie, parni lazen (Vila Antoaneta, © 2018).
Apartma je vybaveno:

- obyvacim pokojem,
- loZnici,

- Satnou,

- toaletou + bidet,

- koupelnou s vanou,
- fénem,

- klimatizaci,

- SATTV,

- telefonem,

- trezorem,

- minibarem,
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- WiFia ADSL (Vila Antoaneta, © 2018).
Snidané probihaji formou rautu, obédy a vecete vybérem z menu.
V hotelu jsou k dispozici:

- celotélova hydromasaz, zénova hydromasaz nohou, hyzdi, zad a ramen,

- celotelova perlickova koupel, CO2 koupel, aromaterapie véetné pénivych ptisad,
- masaz zvukovymi vlnami, svételnd terapie 80 barevnymi "LED" diodami,

- Kneippovy koupele nohou,

- parni lazen (Vila Antoaneta, © 2018).

8.3 Hotel Radun

Hotel vznikl kompletni rekonstrukci pamatkove chranéné funkcionalistické vily Bohuslava
Fuchse z 30. let minulého stoleti. Nachazi se v klidném misté piirodniho lazenského parku
s lé¢ivym pramenem Aloiska, v t€sné blizkosti centra. V hotelu je k dispozici 31 lazek v 15
pokojich. VSechny pokoje jsou vybaveny modernim nabytkem, Sirokymi postelemi se

zdravotnimi matracemi, balkonem a stylovou koupelnou (Hotel Radun, © 2018).

Restaurace hotelu je prosluld zazitkovou gastronomii, klidnou atmosférou, vybranymi vi-

ny, jthoamerickymi rumy a vybornym kavovym menu.
Wellness hotelu - Prozitkovy klub poskytuje:

- masaze,

- zabaly,

- 1nhalace,

- vodolécebné terapie,

- privatni finskou saunu s odpo¢ivarnou,

- té€sné vedle hotelu se nachdzi Vodni r4j s plaveckym bazénem a zazitkovym bazé-

nem (Hotel Radun, © 2018).

8.4 Hotel Vila Viola

Hotel VILA VIOLA**** se nachdzi v klidné vychodni ¢asti Luhacovic, v pamatkové
chranéné Bilé Ctvrti. Svou vyhodnou polohou umoziuje navstévu oblibené lazeniské kolo-
nady 1 centra Luhacovic (5 minut chlizi), 1 klidné prochazky v ptilehlém parku s pramenem
Aloiska. Hotel disponuje 9 dvouliizkovymi pokoji, dvéma studii a jednim apartmanem.

Celkova kapacita je 30 osob. Hotel prodava pobytové balicky (Hotel Viola, © 2013).
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V dispozici je celodenni bar, nova velka terasa pro odpocinek a relaxaci, ischovna zavaza-
del, vlastni parkovaci mista pfimo u hotelu, hlidané kamerovym systémem, a sluzby trans-

feru do hotelu.
Vila ma vlastni wellness vybavené:

- finskou saunou,
- masazni vanou,

- relaxa¢ni mistnosti (Hotel Viola, © 2013).

Soucasné nabizi masaze a aromaterapie.

8.5 Lazensky & wellness hotel Niva

Hotel Niva lezi v klidné ¢asti nad luhacovickou piehradou, asi 1500 m od lazenské kolo-
nady a centra Luhacovic. Nabizi lazeniské pobyty, rehabilitacni a wellness pobyty pro sa-
moplatce, ale také prostfednictvim zdravotni pojistovny. Hotel nabizi tii druhy pokojd,
pouze dva druhy odpovidaji pozadavkim klasifikace ctythvézdickového hotelu. Hotel ma
pouze tfi hvézdicky, avSak poskytuje ubytovani také v kvalité ¢tyf hvézdicek. K dispozici
je 38 luzek pokoji Niva Executive®***  z toho je jeden dvoultizkovy pokoj bezbariérovy,

a 8 luzek pokojii Niva Deluxe (Lazensky a wellness hotel Niva, © 2015 —2018).

Navstévniklim jsou k dispozici zcela noveé pokoje, apartmany, jidelny, bary, salonky, spo-

lecné prostory, konferenéni mistnost a luxusni wellness centrum.
Tyto pokoje jsou vybaveny:

- koupelnou se sprchovym koutem, WC, fénem, Zupanem (za vratnou kauci 500
K¢/osoba/pobyt),

- balkonem s posezenim,

- trezorem,

- lednici a minibarem,

- Varnou konvici, kdvou a ¢ajem,

- LCD televizorem, SAT, a telefonem,

- WiFi zdarma (Léazensky a wellness hotel Niva, © 2015 —2018).

Wellness je rozsahlym komplexem saun, vitivek, teras a dalSich sluZeb a procedur. Soucas-

ti je finska sauna, lesni sauna (herba sauna), bylinkova sauna, fimské para, 1i§¢i nora s ma-
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sdzi nohou, whirlpool, Kneippovy koupele, iglu — multifunkéni sprcha, laconium, vinna

koupel (Lazeiisky a wellness hotel Niva, © 2015 —2018).

8.6 Wellness & spa hotel Augustiniansky dium ****

Hotel nabizi k ubytovani 25 pokojii v modernim designu, v¢etné apartma LeoSe Janacka,
prestizni restauraci Symfonie s nabidkou zazitkové gastronomie, moderni wellness & spa
centrum, konferen¢ni sal s kapacitou 50 mist, WiFi, hlidané¢ parkovisté a sportovni areal
LuhaPark. Nedilnou soucasti hotelu je kaple Panny Marie (Wellness & spa hotel Augusti-
niansky diim, © 2018).

Restaurace je urcena nejen hotelovym hostiim, ale také vetejnosti. Jeji soucasti je také za-

stfeSena terasa. Jidelni listek je ¢tvrtletné obménovan.
Vsechny pokoje a apartmany nabizeji hostim nejmodernéjsi vybaveni, jako je:

- klimatizace,

- ptima telefonni linka,

- minibar na pokoji,

- bezplatné WiFi pfipojeni,
- satelitni LCD televize,

- tablet,

- trezor,

- fén na vlasy,

- Zupan a pantofle (Wellness & spa hotel Augustinidnsky dim, © 2018).

Prostory wellness centra disponuji modernim a vysoce efektivnim vybavenim. Nabizi Siro-

kou skalu masazi, wellness procedur a rituald.
Wellness centrum nabizi:

- relaxacéni bazén s protiproudem a masaznimi tryskami, s teplotou vody 32°C,
- whirlpool s teplotou vody 36°C,

- prostornou finskou saunu,

- vonavou bylinkovou saunu,

- solnou parni lazen,

- mentolovou parni lazen,

- ochlazovaci bazének s ledovou vodou,

- vyhfivané odpocinkové lavice,
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- masazni sprchy,
- relaxacni mistnost s lehkym obcerstvenim,
- venkovni odpocinkovou wellness terasu,

- masaze a wellness procedury (Wellness & spa hotel Augustiniansky dim, © 2018).

8.7 Wellness hotel rezidence Ambra Luhacovice

Hotel se nachazi v klidném prostiedi u lesa, vzdaleném 8 minut pési chlize od centra més-
ta. V zakladni nabidce sluzeb jsou wellness pobyty, hotelové ubytovani, vzdélavaci a pre-
zentacni firemni pobyty, a individudlni i skupinové programy, sestavené podle ptani za-
kaznikl. Hotel je vybaven 114 zakladnimi luzky a 44 ptistylkami, to je 45 jednolizkovy-
mi, dvouliizkovymi a tfilizkovymi pokoji s moznosti piistylky. Jeden pokoj je bezbariéro-
vy, 6 standardnich apartmanti, a 2 nové luxusni apartmdny. Parkovéni pted hotelem je

zdarma, parkovani v garazi je za poplatek (Hotel Ambra, © 2014).
Vybaveni pokoji:

- pokoje nabizi opravdu velkorysy prostor véetné¢ koupelny se sprchovym koutem
(v€tSina apartmant s vanou), WC,

- zabudovany vysousec vlasi,

- balkony (kromé¢ 5. etaze),

- TV/SAT,

- pfipojeni k internetu,

- telefon,

- lednicka s minibarem,

- bezpecnostni schranka,

- vSechny pokoje jsou vybaveny novymi postelemi s pruzinovou matraci o vysce 17

cm (Hotel Ambra, © 2014).

Restaurace je pfistupna hotelovym hostti 1 vefejnosti. Hotel je zapojen do projektu Dovole-
na bez lepku. Kromé restaurace hotel disponuje také salonkem za restauraci, s kapacitou 40
mist, a lobby barem. Snidané probiha formou Svédskych stol, vecefe formou teplého bu-

fetu (Hotel Ambra, © 2014).

Hotel je vybaven také zabavnim centrem, které zahrnuje bowling, stolni fotbalek, biliard,
venkovni cvicici stroje, ruské kuzelky, velké détské htisté a détsky koutek, odpocinkovou

zonu a venkovni terasu (Hotel Ambra, © 2014).
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Wellness centrum nabizi:

- bazén,

- procedury,
- masaze,

- zabaly,

- koupele,

- kosmetiku,

- oxygenoterapie a inhalace,

- infrasaunu a magnetoterapie (Hotel Ambra, © 2014).

8.8 Srovnani hotelu Pohoda**** s konkurenty

V nasledujici tabulce je uvedeno srovnani hotelu Pohoda s jeho konkurenty. Srovnavano je

zejména vybaveni hotelu, jeho dostupnost a umisténi a sluzby poskytované hostiim.

Tabulka 6 Srovnani hotelu s konkurenci (vlastni zpracovani)

Hotel Pohoda

Alexandria

Vila Antoaeta

Hotel Radun

Vila Viola

Hotel Niva

Hotel Augunistidnsky
dim

Hotel Ambra

Celkovd kapacita |0Zek + pFistylka

183 +10

106 + 10

88

31

30

42

52+10

114

Pocet nabizenych pobyti

17

11

13

15

5

9

8

8

Konferencni prostory

az 150 mist

100 mist

max. 30 mist

max. 80 mist

50 mist

max. 70 mist

Poloha hotelu

+

+

+

+

+

Parkovani u hotelu

+

+

+

+

+

Bezbariérovy pristup

+

+

+

+

Bezbariérové pokoje

WiFi zdarma

Bazén

Saunovy svét

Pdjcovna kol

Z4zZitkova gastronomie

Sportovni vyziti

Détsky koutek nebo hristé

+

+

Celkoveé vyhody z celkem 12 poloZek

10

10

10

Z tabulky vyplyva, Ze hotel Pohoda**** si mezi konkurenci vede velice dobfe. Ze vSech

srovnavanych ubytovacich zafizeni ma nejvyssi kapacitu lizek, nejvyssi pocet poskytova-

nych procedur, také nejvysSsi kapacitu konferencnich prostort. Hotel Pohoda doséhl 10

bodii z celkovych 12 bodi, spolecné s hotelem Augustiniansky diim a hotelem Ambra.

Hotel Augustiniansky diim vSak neposkytuje tak rozsahlé konferen¢ni prostory, a nevlastni

détské hristé. Velky rozdil je také v kapacité lazek, kterou hotel Pohoda pievysuje vice jak

trojnasobné.
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Za hlavniho konkurenta lze v tomto piipad¢ povazovat hotel Ambra, ktery mad pomérné
vysokou lizkovou kapacitu, a disponuje podobnym zatfizenim jako hotel Pohoda. Mimo to

je jeho soucasti také détské hiisté, a hotel poskytuje také sportovni vyziti uvniti hotelu.

Dalsim velkym konkurentem je podle vysledkt hotel Alexandria, ktery disponuje vysoky-
mi ldZzkovymi i konferen¢nimi kapacitami, v porovnani s ostatnimi srovnavanymi konku-
renty. Hotel navic poskytuje velmi podobné sluzby jako hotel Pohoda. Rozdil je pouze v
tom, ze hotel Pohoda je uzptisoben také na pobyt s détmi (nabizi piistylky a détské postyl-
ky), a disponuje détskym hiistém. Hotel Alexandria preferuje pobyty déti starSich 12 let.

Vyhodou hotelu Alexandria je jeho dlouholeta tradice a zazitkova francouzska restaurace.

Za zminku stoji také Vila Antoaneta, ktera sice disponuje dostate¢nymi lazkovymi kapaci-
tami, avSak neposkytuje zadné konferen¢ni prostory. Jeji vyhodou je détské hfisté a zame-

feni, kromé jiného, i na pobyty déti.

8.9 Shrnuti soucasného stavu a vychodisek pro projekt

Analyticka cast se zabyva zejména ¢innosti hotelu, jeho sluzbami, vnitini a vnéjsi analy-
zou. Hotel Pohoda**** lezi v klidné ¢asti Luhacovic, a je obklopen piirodou a lesem. Mezi
jeho primarni sluzby mizeme uvést ubytovani, stravovani a sluzby souvisejici s provozem
hotelu. Prvni kapitola praktické Casti, se zabyva piedstavenim hotelu, popisem jeho historie
a umisténim. Popsany jsou zde také Luhacovice, které¢ jsou lazenskym méstem, a pySni se
nékolika l1éCebnymi prameny, které jsou mezi vetejnosti velmi oblibené. Dale je zde

popsana také organizacni struktura hotelu a jeho obsazenost.

Z kapitoly 5.5. Navstévnost hotelu vyplyva, ze v letnich mésicich (zejména pres letni
prazdniny) je v hotelu nizsi névstévnost, oproti ostatnim meésicim, piestoze se jedna o
hlavni sezonu. Tento vykyv miZe byt spojen s tim, Ze lidé jezdi v letnich dnech radéji do
zahranici, nebo si vybiraji jiné prazdninové destinace v Ceské republice. Daldim diivodem
muze byt také to, Ze lidé berou Luhacovice pouze jako lazeniské mésto, kde probihd 1écba

jiz zminénych onemocnéni. Velkou ¢ast hostli Luhacovic tvofi prave starsi lidé a seniofi.

V dalsi kapitole je analyzovan soucasny stav hotelu, pomoci marketingového mixu, jehoz
soucasti jsou produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, spoluprace, balicky sluzeb a pro-
gramovani. Produktem hotelu jsou zejména poskytované sluzby. Hotel md mimo primarni
sluzby, také Siroky vybér doplikovych sluzeb, zejména procedur, ze kterych si vybere

kazdy, i naro¢ny host hotelu. Déle jsou zde uvedeny informace, tykajici se ceny za produk-
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ty hotelu. Cenu za balicky kalkuluje feditel hotelu, s ptihlédnutim na naklady za sluzby, a
zahrnutim pozadované marze. Distribuce je poskytovana jak pfimymi, tak nepfimymi dis-
tribu¢nimi kandaly. Piima distribuce probiha na recepci, vétSinou vyuzitim modernich tech-
nologii a internetu. Rezervace muze probihat pfes e-mail, telefon nebo rezervacni formuléf,
ktery je dostupny na webovych strankach hotelu. Lidé jsou v hotelu dalezitym prvkem.
Délime je na zaméstnance a na hosty. Pozadavky na zaméstnance jsou zejména piijemné
vystupovani, schopnost prodat produkt, dokazat poradit, poskytovat sluzby dle o¢ekavani
zékaznika, a schopnost fesit konflikty. Host¢ mohou byt osoby vSech vékovych kategorii,
které touzi po odpocinku a relaxaci. Hotel spolupracuje zejména v ramci Regionu Luhaco-
vice, propaguje akce v okoli a spolupracuje s regiondlnimi dodavateli. Pobytové bali¢ky a
jejich programovani jsou dilezitou soucasti hotelu. Pro hosty hotelu jsou pfipraveny rizné

balicky, kter¢ se lisi pfedevsim délkou pobytu a obsahem zahrnutych procedur.

Z kapitoly 6 Analyza soucasného stavu hotelu vyuzitim marketingového mixu Ize fici,
ze hotel poskytuje kvalitni primdrni i dopliikové sluzby, diky kterym je klasifikovan jako
ctythvézdickovy hotel. Hosté jsou s kvalitou sluzeb spokojeni, a ¢asto hotel doporucuji
svym znamym. Hotel m4 také své klienty, ktefi se radi vraceji kazdy rok. Souc¢asti hotelu je
také neddvno vybudované détské hfisté, nazvané ,,Détsky raj“, které nabizi riznorodé
atrakce pro détské vyziti. Hotel Pohoda preferuje prodej pobytovych balicki, kterych nabi-
zi celkem 13, a jejich cena je pfedem pevné stanovena. V nabidce neni zadny pobytovy
balicek, ktery by obsahoval program zaméteny na pobyt déti, piestoze hosté s détmi hotel
radi navstévuji.

Dalsi ¢ast prace se vénuje SWOT analyze, kterd zkouma silné a slabé stranky, které plynou
z vnitiniho prostredi hotelu, a ptileZitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho prostredi. K této

analyze byly vyuZzity také recenze hosti, které jsou volné dostupné na internetu.

V kapitole 7 SWOT analyza, bylo zjisténo, Ze hotel ma zejména velké mnoZstvi silnych
stranek. Nabizi se zde také mnoZstvi pfileZitosti, které¢ by mohl hotel vyuZit pro dalsi roz-
voj a zvySeni konkurenceschopnosti. Jednou z moznosti je osloveni nového trzniho seg-
mentu, ¢imZ by hotel mohl pfildkat nové, mladsi hosty do Luhacovic, coz by mohlo pozi-
tivn€ ovlivnit cely tento region. Marketingovd komunikace by méla sméfovat k mladym
rodindm s détmi, tak, aby se zvysil jejich zajem o pobyt v lazenském mésté. Diky tomu by
hotel mohl také zvysit ndvstévnost v letnich mésicich, a vyuzil by potencidlu nového dét-
ského hfisté. Dalsi pfileZitosti je zavedeni vérnostniho programu pro stalé hosty, diky

c¢emuz by se hosté citili dilezité, a méli lepsi pehled o vyhodach, které hotel Pohoda nabi-
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zi. Diky détskému htisti, by mohl hotel poradat vice akci zaméfenych na déti, jak pro uby-

tovangé, tak i pro vetejnost.

V posledni ¢asti je provedena analyza konkurence. V Luhacovicich se nachazi velké
mnozstvi ubytovacich zafizeni. K potfebam prace byly zvoleny ty z nich, které se nejvice
ptiblizuji hotelu Pohoda v ramci klasifikace (étyrhvézdickové hotely), a v rdmei poskyto-
vanych sluzeb. Vysledek analyzy ukdzal, Ze hotel Pohoda si mezi konkurenty vede velice
dobie, a ze vSech srovnavanych konkurentii ma nejvyssi kapacitu ltizek, pocet poskytova-
nych sluzeb, a také kapacitu konferencnich prostorii. Jako hlavniho konkurenta Ize uvést
hotel Ambra, ktery se svym vybavenim a poskytovanymi sluzbami nejvice blizi hotelu

Pohoda. Navic je souc¢asti hotelu Ambra také détské hriste.

Kapitola 8 Analyza konkurence zobrazuje, Ze vétSina téchto konkurencnich zatfizeni se
zamétuje pouze na pobyty pro dospélé osoby a seniory. VétSina z konkurentl také neni
uzpuisobena tak, aby oslovila také mladsi generace, a aby jejich nabidka byla atraktivni
také pro malé déti. Tudiz, v cilovém segmentu rodiny s détmi, neni v této oblasti velka
konkurence. Zadny z hotelti nenabizi pobytovy bali¢ek pro rodiny s détmi, ktery by zaro-

ven nabizel vylety po okoli nebo jiny program.
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9 PROJEKTOVA CAST

Nasledujici cast prace se bude zabyvat vytvorenim produktu — pobytového balicku pro
rodiny s détmi. Diivodem pro vytvoieni tohoto balicku je fakt, ze hotel vlastni nové détské
htiste, nazvané Détsky rdj, avSak neposkytuje zadné pobytové balicky, které by se zaméto-
valy na tento segment. Tim neni dostatecné vyuzit potencidl hotelu. Timto pobytovym ba-
lickem muze hotel podpofit také region Luhacovice, a ptildkat do n¢j mladsi generaci hos-
t. Vytvofenim produktu pro rodiny s détmi by mohl hotel také dosahnout lepsi konkuren-
ceschopnosti, nebot’ zddny z konkuren¢nich hotelli nenabizi pobytovy bali¢ek pro rodiny s
détmi, ve kterém by byl zaroven zahrnut program. Pobytovy balicek mize zaroven pozi-

tivné ovlivnit obsazenost hotelu v letnich mésicich.

9.1 Cile projektu

Cilem projektu je vytvofeni pobytového balicku, ktery bude obsahovat vhodny program
pro rodiny s détmi tak, aby si rodina uzila spole¢ny €as, na ktery bude rada vzpominat, a
budou mit zajem o dal$i navstévu hotelu. Vedlejsim cilem projektu bude zvySeni konku-

renceschopnosti hotelu, a vyuziti potencialu nového détského htiste.

9.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu budou tvofit zejména rodiny, které maji maximaln¢ dvé déti do 12 let v
den nastupu (vcetné). Tento segment byl zvolen na zaklad¢ vysledkl analytické casti pra-
ce, kde bylo zjisténo, Ze konkurencni hotely na tento segment necili. Zaroven by hotel
mohl dosdhnout vy$si obsazenosti hotelu v obdobi letnich prazdnin. Kromé rodin mohou
byt cilovou skupinou 1 nebo 2 dosp€lé osoby, které jsou doprovazeny maximalné dvéma
détmi do 12 let v den nastupu (vCetn¢€). VEk dospélych osob nebude nijak podminén, ale
predpokladem jsou zejména mladé pary mezi 20 — 45 lety, které maji malé déti, a touzi po
spolecné straveném case, v pfijemném prostiedi, v blizkosti pfirody. Aby byl balicek pro
tento cilovy segment vice atraktivni, zahrnuje jak rodinné vylety po okoli, tak relaxacni

program pro dospélé osoby.
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Specifika pobytu:

- tydenni pobyt,

- termin kondni: letni mésice — prazdniny,

- pobyt, jehoZ soucasti je piredem stanoveny program, zahrnuje také vylety po okoli a
lazenské procedury,

- strava v ramci pobytu — polopenze,

- max. 2 déti do 12 let zdarma, bez naroku na vlastni pokoj a relaxacni program.

9.3 Tvorba pobytu

Pobyt je slozen z primarnich a doplitkovych sluzeb. Celkové je bali¢ek konstruovan tak,
aby zahrnoval jak odpocinkové aktivity a regeneracni procedury pro dospé€lé osoby, tak

také zdbavny program, ktery zaujme déti.
Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

- 7x ubytovani v pln¢ klimatizovanych pokojich s vlastnim pfisluSenstvim, TV/SAT,
WiFi, telefonem a minibarem,

- 7x polopenzi — snidan¢ a vecefe formou bohatého bufetu,

- 1x polodenni vylet do ZOO Les$na

- 1x polodenni vylet do Galaxie Zlin

- 1x 30 minut s hotelovym fotografem — dovolenkové album fotek na CD
Regeneracni program:
Pro damy: 1x Kleopatiina koupel se zdbalem
1x cokoladova masaz se zdbalem
1x c¢okoladové nebo levandulova pletova maska
volny vstup do wellness
Pro pany: 1x pivni koupel se zdbalem
Ix pivni peeling
Ix relaxaéni maséaz zad a Sije

volny vstup do wellness
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Doplitkkové sluzby v cené pobytu:

moznost vyuziti profesiondlniho hlidani déti,

- détska diskotéka v prostorech hotelové restaurace (v pfipadé konani jiné akce, ma
hotel pravo na zménu)

- promitani pohadek pro déti v prostorech ,,Pohodové osvézovny*.

- WiFi v celém hotelu zdarma,

- pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do centra mésta a zpét,

- lazenské oplatky,

- 10% sleva na dokoupené procedury.

9.4 Program pobytu

Program pobytu je uzplsoben tak, aby jej bylo mozno absolvovat i s men§imi détmi. Hlav-
nim cilem pobytu je pfijemné strdveny cas rodici s détmi, a zaroven relaxace a odpocinek.

Jednotlivé vylety jsou naplanovany tak, aby zbyl ¢as také k odpocinku.

Regeneracni program je zajiStovan pracovniky Relaxa¢niho centra. Jednotlivé procedury

jsou planovany individuélné, dle potieb hostil, v zavislosti na dal§im programu pobytu.

Rodinné foceni je vhodné naplanovat na pondé¢li, nebo na stiedu, kdy je k dispozici hotelo-
vy fotograf. Schiizka s fotografem probiha dle nacasovani v hotelové recepci. Predani CD s

fotografiemi zajist'uje recepce.

Polodenni z4jezd do ZOO Le$na je naplanovan od 9.00 hodin, s navratem nejpozdéji v
16.00 hodin. Tento zajezd zajiStuje CA Luhanka. Stejné tak je naplanovan také vylet do

Galaxie Zlin.

Détska diskotéka a tanecni ve€er pro dospélé probiha v patek odpoledne v prostorech hote-
lové restaurace. Détska diskotéka zacind od 17.00 hodin, tanecni vecer poté od 19.00 ho-
din. Zména je moZzna z divodu kondni jiné akce, vSe je ozndmeno s minimalné tydennim

pfedstihem.

9.4.1 Denl.

Ptijezd hostil je naplanovan na ned¢€li od 14.00 hodin. Hosté dostanou vSechny potiebné
informace souvisejici s jejich pobytovym balickem a orientaci v prostorech hotelu, pro-
gram jejich pobytu, rozplanovani procedur a poukazku na uvitaci pfipitek. Soucasti piijez-

du hostl je také vyplnéni objednavkového (potvrzovaciho) formulare s predvyplnénymi
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identifika¢nimi udaji, ktery slouzi k potvrzeni vyuziti sluzeb — vyletii. Je vhodné také rov-
nou naplanovat schtizku s hotelovym fotografem. Po ubytovani maji hosté volny program,
kdy mohou napftiklad navstivit okoli hotelu, Lazné¢ Luhacovice nebo vyuzit volny vstup do
wellness. Od 17.00 do 20.00 hodin je pro hosty pfipravena vecefe v hotelové restauraci,

ktera probiha formou bufetu.

9.4.2 Den 2.

Druhy den zacinaji hosté snidani, ktera je podadvana v dobé od 7.00 do 10.00 hodin. V pon-
de€li maji moznost hosté vyuzit sluzby hotelového fotograta, mimo to maji hosté volny pro-

gram. V okoli je spousta moznosti, jak vyuzit volny cas.

94.3 Den 3.

V ttery je hlavnim bodem programu navstéva ZOO Zlin LeSna. Tento vylet je organizovan
Cestovni agenturou Luhanka, ktera plisobi v Luhacovicich a potrada zajezdy po okoli. Hos-
té musi nejpozdéji do 16. hodin piedchoziho dne odevzdat vyplnény formulat, zda se vyle-
tu zacastni. Formulaf se tyka také ctvrteCniho vyletu do Galaxie Zlin. Odjezd autobusem
od hotelu je planovan na 9.00 hodin od hotelu Pohoda. Oc¢ekavany piijezd k ZOO Zlin je v
9.40 hodin. V prostorech ZOO maji hosté volny program, jejich trasa je individualni. Od-
jezd od ZOO je naplanovan na 15.30 hodin. Po pfijezdu zpét na hotel maji hosté individu-

alni program.

9.4.4 Den4.

Tento den je opét planovan jako odpocinkovy, kdy mohou hosté vyuZit jednotlivé procedu-
ry, nebo absolvovat vlastni program.

94.5 DenS5.

Na Ctvrtek je naplanovan vylet do Galaxie Zlin. Odjezd od hotelu je v 9.00 hodin, piijezd
do Galaxie Zlin je ocekéavan ve 09.35 hodin. Zde maji hosté opét volny program. Odjezd ze

Zlina je planovan na 15.30 hodin.

94.6 Den6.a7.

V patek maji hosté opet volny program. Od 17.00 hodin se mohou zacastnit détské disko-
téky, kterd se kond v hotelové restauraci. Od 19.00 hodin poté probiha ve stejném prostoru

tanecni vecer. Posledni den, sobotu, mohou hosté vyuzit opét podle sebe.
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9.4.7 Den 8.

Nedéle je den odjezdu. Po snidani musi hosté opustit sviij pokoj do 10.00 hodin.

9.4.8 Itinerar programu na cely tyden

V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé dilezité body programu.

Tabulka 7 Itineraf programu (vlastni zpracovani)

Den Cas (hod) Program
Nedéle od 14.00 piijezd na hotel a ubytovani,
nasleduje volny program
17.00 —20.00 veceie formou bufetu
Pondéli 7.00 —10.00 snidané formou bufetu
nasleduje volny program
17.00 —20.00 veceie
Utery 07.00 — 10.00 snidang
09.00 odjezd od hotelu Pohoda
09.40 ptijezd k ZOO Zlin
od 9:45 individuélni navstéva ZOO
15.30 odjezd od ZOO Zlin
16.05 ptijezd k hotelu Pohoda
nasleduje volny program
17.00 —20.00 vecete
Stireda 07.00 — 10.00 snidan¢
nasleduje volny program
17.00 —20.00 vecete
Ctvrtek 07.00 — 10.00 snidané
09.00 odjezd od hotelu Pohoda
09.35 ptijezd do Galaxie Zlin
09.40 volny program
15.30 odjez ze Zlina
16.05 ptijezd do hotelu Pohoda
17.00 —20.00 vecete
nasleduje volny program
Patek 07.00 — 10.00 snidané
nasleduje volny program
17.00 détska diskotéka
19.00 tanecni vecer
17.00 —20.00 vecere
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Den Cas (hod) Program
Sobota 07.00 — 10.00 snidané
nasleduje volny program
17.00 —20.00 velete
Nedéle 07.00 — 10.00 snidané
do 10.00 uvolnéni pokoje, odjezd

9.5 Distribuce

K distribuci pobytového balicku vyuziva hotel veskeré metody, které vyuziva pfi distribuci
1 ostatnich pobytovych bali¢kd. V rdmci ptimé distribuce 1ze vyuzit nékolik zplsobtl. Prv-
nim je osobni prodej na recepci hotelu, kdy hosté mohou navstivit hotel, rozhlédnou se po
okoli a objednat si pobyt osobné, pticemz mohou zjistit dal$i informace o balicku, a pro-
gramu jeho planovanych aktivit. Dal$i moznosti je vyuziti e-mailu nebo telefonu, coz je
pro hosta mnohem pohodIngj$i. Diky t€émto metoddm jsou mu opét zodpovézeny veskeré
dotazy, muze pfimo komunikovat s persondlem hotelu. Nejjednodu$sim zptsobem distri-
buce je online rezervacni formulaf, ktery je umistén na webovych strankach hotelu. Zde si
host pfimo vybere druh pobytového balicku a vyplni potiebné identifikacni tidaje. Na za-
klad¢ této poptavky je poté kontaktovan persondlem hotelu, zda je pobyt mozny v ném
pozadovaném terminu. Pokud ano, nasleduje potvrzeni pobytu, pokud ne, je hostim nabid-
nut jiny termin.

V ramci neptimé formy distribuce jsou vyuzivany sluzby spolupracujicich cestovnich kan-
celafi a online rezervac¢nich systému. Tyto CK a servery prodavaji bali¢ek sluzeb prostied-
nictvim svych webovych stranek, zdrovenn mohou pobytovy bali¢ek také propagovat. Hosté

si zde mohou pfecist recenze na sluzby hotelu, a to mtze také ovlivnit jejich vybér.

9.6 Propagace

Jelikoz se jedna o novy pobytovy balicek, je diilezita také jeho propagace. Tento balicek se
li§i od ostatnich balickt, které hotel nabizi, nebot’ je zaméfen na rodiny s détmi. Je vhodné
pii propagaci upoutat také déti, a vzbudit v nich zdjem o pobyt v hotelu. Vyhodou hotelu je

jeho nové détskeé hiiste ,,Détsky raj, které Ize vyuzit jako hlavni podmét k osloveni déti.

Jednou z forem propagace je vyuziti webovych stranek hotelu, které jsou prehledné a po-
skytuji veSkeré informace o hotelu a jeho okoli, o Luhacovicich, o poskytovanych sluz-

bach, pobytovych baliccich a 1é¢ebnych procedurach. Je vhodné tento pobytovy bali¢ek
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onacit jako novinku, a pfidat na néj odkaz na hlavni stran¢ webovych stranek, tak aby byl
dobfte viditelny, a host se na n¢j mohl okamzité odkazat. Kromé& webovych stranek je hotel
Pohoda aktivni také na socialni siti facebook.com, kde ptidava aktuality tykajici se novinek

v hotelu a jeho okoli. Je vhodné bali¢ek propagovat také touto formou.

Kromé webovych stranek je vhodné vyuzit direct mailing. Diky hotelovému rezerva¢nimu
systému, muize hotel oslovit byvalé a stavajici hosty hotelu. Vyhodné je oslovit také ptimo
hosty, ktefi jiz v hotelu byli ubytovani i s détmi. Mimo to 1ze oslovit vSechny vékové kate-
gorie hostl, nebot’ spokojeni host¢ mohou pobyt sami propagovat mezi svymi znamymi a
rodinnymi pfislusniky, kteti maji malé déti.

Dalsi moznosti propagace je vyuziti SEO vyhledavani a PPC. SEO (Search Engine Opti-
malization) — je optimalizace pro vyhledavace, jejiz cilem je ziskat ve vysledcich vyhleda-
vani na internetu lepsi pozici, tim ze odkaz na webovou stranku hotelu bude zobrazen mezi

prvnimi.

Kromé¢ internetové propagace je vhodné vytvoftit reklamni letaky, které budou volné do-
stupné na recepci hotelu, tak aby byly na dobfe viditelném misté, kde se hosté nejvice po-
hybuji, a také v ,,Détském r4ji* a v détském koutku v hotelové restauraci. Tyto letdky je
mozné umistit také do détskych zabavnich center, ktera se nachéazi ve Zlinském kraji nebo
také mimo tento kraj. Celkové je vhodné cilit propagaci tohoto bali¢ku na détska zadbavni
centra, kde je vhodné pouzit také promitani reklamy na televizorech, bannerech ¢i vyuzitim

plakatii. MoZnosti je také umisténi reklamy do détskych ¢asopist.

9.7 Potiebné lidské zdroje

Pro fungovani celého procesu jsou potiebné zejména lidské zdroje. VétSinu Cinnosti spoje-
nych se zavedenim nového pobytového balicku obstaraji stavajici zaméstnanci, ktefi se

staraji o bézny chod hotelu.

Co se tyka zajisténi vyletl, naplni zaméstnancti bude pouze zajistit vyplnéni identifikac-
nich formulait a objednédni vyletu u CA Luhanka, v jejiz kompetenci je poté jejich organi-
zace a zajisténi.

Pro hotel je nutné zajistit zaméstnance na pozici hlidani déti. Tato sluzba nebude v hotelu
dostupna nepftetrzité, ale pouze urcité dny v tydnu v pfedem urcenych hodinéach, ptipadné

podle zajmu hostt, dle jejich individudlniho objednani.
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Pozadavky na chtiivu jsou podle sablony I/1.5. Chiiva — pracovnice uchazejici se o tuto po-
zici musi spliiovat minimalni pozadavky na vzdélani a odbornost dle Néarodni soustavy
kvalifikace (NSK) nebo se uzna vzdélani v oblasti pedagogiky, zdravotnictvi nebo socialni
péce. Pii1 dokladovani vystupt se piedklada doklad o dosazeném vzdélani nebo doklad o
absolvovani rekvalifikaéniho kurzu pro pozici chiiva dle NSK. Kurz podle NSK je zakon-

¢en zkouskou u autorizované osoby nebo instituce.

Naplni prace chiivy je hlidani déti hostil, nejlépe v détském koutku nebo pfi televiznim
promitani, které bude probihat v ,,Osvézovné®, ktera se nachazi v blizkosti détského hfiste.
Ptipadné se hosté mohou domluvit s chiivou na individudlnim hlidani. Doporuceny pocet

déti na jednu chiivu je maximalné 5.

9.8 Spoluprace

V prvni fadé doporucuji spolupracovat s Laznémi Luhacovice. Cilem této destinace by
mélo byt, mimo jiné, ptildkat do této oblasti vice mladych lidi ve v€kovém rozmezi od 20
do 40 let. Luhacovice jsou Casto povazovany pouze za lazné k 1écb€ a regeneraci starsi
generace. Pfitom je v Luhacovicich spousta atraktivit, kde jsou vhodné také pro mladsi
ro¢niky. Vyziti je zde také pro malé déti. Vyhodou je také moznost toho, ze rodiny s détmi
se dostanou do ptirody, mimo méstsky ruch. Hotel ma moZnost také spolupracovat s pij-
c¢ovnou kol nebo kolobéZek, coz predstavuje pro hosty dal§i moZnost, jak vyuzit volny cas,

a uZzit si krasnou ptirodu v okoli.

Hotel mé& moZnost spolupracovat také s Ceskou centralou cestovniho ruchu CzechTourism,
pro kterou je Gstfednim organem statni spravy Ministerstvo pro mistni rozvoj. Jejim cilem
je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu u nds i v zahranic¢i. Mezi

hlavni tikoly patfi:

zajisStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a zahranic-

nim trhu,

- podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu,

- spoluprace v oblasti cestovniho ruchu s organy statni spravy a samospravy, profes-
nimi organizacemi, penéZnimi Ustavy, Skolami, vyzkumnymi a poradenskymi insti-
tucemi a analogickymi zahrani¢nimi institucemi,

- vytvafeni piiznivého image turistické destinace ,,Ceska republika® a jeji prosazova-

ni na domacim a zejména zahrani¢nim trhu,
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stanoveni a rozpracovani prioritnich produktl, charakteristickych pro destinaci
Ceska republika,

podpora tvorby produktii cestovniho ruchu s Setrnym piistupem k zivotnimu pro-
stredi,

zabezpecovani spoluprace s domacimi i zahrani¢nimi novinaii a médii,

a dalsi. (BusinessInfo, © 1997 — 2018).

Dalsi moznosti je spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Morava, kterd vytvo-

fila Marketingovou strategii a marketingovou znacku Vychodni Moravy. Jeji snahou je

piispét k tomu, aby se Vychodni Morava stala jednou z nejlepsich adres v Ceské republice,

co se tyce kvality zivota. Centrala podporuje:

autenticitu a unikatnost kazdého regionu,

rozvoj kultury a hodnot vychézejicich z kotenil tradic stfedni tfidy,

zkvalitnéni moznosti relaxace, sportu, poznavani ve Vychodni Moravé,

rozvoj infrastruktury, pracovnich mist, angazovani obyvatel,

rust ptimych a nepfimych piijmi z managementu destinace (Centrala cestovniho

ruchu Vychodni Moravy, © 2018).

Jednou z hlavnich cilovych skupin Centraly je také Aktivni rodina (20 — 40 let v paru, déti

do 11 let), pficemz snahou je ukazat této skupiné atraktivity, které dané regiony nabizi.

Centrala cestovniho ruchu uvadi ve své strategii tyto slabé a silné stranky Zlinska Luhaco-

vicka:

slabé stranky regionti — Zlinsko Luhacovicko:

dopravni napojeni na dalni¢ni sit’ a obecné tedy niZ8i dostupnost,
disproporce v nékterych vyznamnych slozkach turismu mezi Zlinem, LuhaCovice-
mi, Otrokovicemi a okolim: ubytovani, gastro, zdbava, kultura,

slaba jazykova vybavenost — zejména anglictina,

silné stranky regioni — Zlinsko Luhacovicko:

mimofadné vyznamné a jedinecné turistické cile: Luhacovice, Bata, ZOO, atd. =
schopnost pokryt $irsi spektrum z4jmu klientely,
moderni mladé vysokoskolské mésto se silnym zazemim pro kongresovou a incen-

tivni turistiku = dal$i zdroj pfijmii,
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- silné nadnérodni akce (Barum rally, Détsky filmovy festival, atd.) (Centrala ces-

tovniho ruchu Vychodni Moravy, © 2018).

Hotel Pohoda také spolupracuje s CA Luhanka, kterd organizuje rtizné vylety po okoli Lu-
hacovic. Vyhodou je, Ze hosté maji pfedem naplanovanou trasu, nemusi vyuzivat vlastni
dopravni prostfedek a mohou se také seznamit s ostatnimi hosty hotelu nebo Luhacovic.
Cestovni agentura poradéd zdjezdy zejména na Valassko, Slovacko a na Hanou. Nejcastéji
potada vylety:
- Valassko- Zlin, Zamek Lesna, ZOO Zlin, Vizovice, Valasské Klobouky, Roznov
pod Radhostém, Novy Ji¢in, Pustevny, Stramberska triiba.
- Slovacko — VI¢nov, Uherské Hradisté, Hostétin, Uhersky Ostroh, Modra, Velehrad,
Bativ Kanal, zamek Buchlovice, hrad Buchlov, Straznice, Lednice

- Hana — Krom¢ftiz, Hostyn, Olomouc (L4azné Luhacovice, © 2018).
Mimo to je CA Luhanka schopna zajistit také individualni vylety naptiklad minibusem, dle
ptani zékazniku.
9.9 Casova analyza

Tato kapitola se vénuje casovému harmonogramu projektu. Jsou zde pfedem napldnovany
jednotlivé aktivity, které predchéazeji prodeji pobytového baliCku. V nésledujici tabulce
jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti, tak jak jdou postupné za sebou v Case, a osoby, které jsou

za jednotlivé ¢innosti zodpoveédné.

Tabulka 8 Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Cinnost Casové rozpéti Zodpovédné osoby

Tvorba pobytu unor — biezen 2018 studentka VS

Propagace duben — srpen 2018 vedeni hotelu, studentka VS
Uvedeni produktu do prodeje | kvéten 2018 vedeni hotelu, studentka VS
Me¢éfteni spokojenosti cervenec — srpen 2018 vedeni hotelu, Studentka VS

Pobyt pro rodiny s détmi byl vytvofen v obdobi od tinora do bfezna 2018, tak aby bylo
mozné zacit s jeho prodejem jiz v kvétnu. V dubnu je zahajena propagace produktu vSemi

dostupnymi marketingovymi nastroji, kterymi hotel disponuje. Jedna se o webové stranky
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hotelu, direct mailing, PPC reklamu, letaky, plakaty a zobrazovani reklamy na televiznich
bannerech v détskych zabavnich centrech. Od dubna probihaji rezervace produktu. Pro
tento pobyt jsou vytvotfeny specialni kontingenty, které slouzi k rezervaci. Hotel tudiz pro
pobyt drzi predem stanovené kapacity. Cilem je oslovit rodiny s détmi k pobytu pfes letni
prazdniny. Zahajeni pobytu je v Cervenci 2018. Od cervence do konce srpna bude také
probihat méfeni spokojenosti hostil, a budou sjednavana napravna opatieni, kterd by m¢la
eliminovat nedostatky pobytového balicku. Na zakladé toho bude také vyhodnoceno, zda
je tento pobytovy bali¢ek vyhodny pro hotel, co se tyka zisku, a zda jej hotel bude nabizet i

nasledujici rok.
V nasledujici tabulce je uveden ¢asovy harmonogram propagace.

Tabulka 9 Casovy harmonogram propagace (vlastni zpracovéni)

Typ propagace Cas

Webové stranky hotelu duben 2018 — srpen 2018
PPC reklama duben 2018 — srpen 2018
Direct mailing duben 2018 — srpen 2018
Letacky, plakaty duben 2018 — srpen 2018
Televizni bannery duben 2018 — srpen 2018

Propagace je planovana od dubna az po konec letnich pradzdnin. Pouzitim riznych forem
propagace se hotel snazi zajistit co nejvétSiho poctu oslovenych zdkazniki, ptipadné ziska-
ni potenciondlnich hostl, ktefi by chtéli pobytovy bali¢ek zakoupit v nasledujicim roce.
Vyloucené neni ani osloveni stavajicich hostl, a seniord, kteti maji doma vnoucata, a radi
by s nimi stravili ¢as. Mimo dospélé osoby je cilem oslovit také samotné déti, kterym je
cely pobyt ptizpiisoben. Piedpokladé se, ze toho hotel dosahne zejména diky propagaci,
kterd bude probihat v ramci détskych zabavnich center. Plakaty, promitani na televizni

obrazovce a bannery snadno upoutaji détskou pozornost.

9.10 Nakladova analyza

V nésledujici kapitole jsou zahrnuty veskeré ndkladové polozky, které souviseji se zavede-

nim nového pobytového balicku. Veskeré ceny v této kapitole jsou uvedeny véetné DPH.
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9.10.1 Kalkulace ceny pobytového balicku

Pobytovy balicek je slozen z nékolika polozek. Kromé sluzeb hotelu zahrnuje také sluzby
cestovni agentury Luhanka, kterd zajistuje dopravu na vylety. Primarni sluzby hotelu jako
ubytovani, stravovani a sluzby podminujici fddny provoz hotelu, jsou ocefiovany internim
cenikem hotelu, z toho diivodu, zde nebude uvedena presna cena za tyto jednotlivé poloz-
ky. Cena je kalkulovana nejdiive za dvé dospélé osoby a dvé déti do 12 let (vstupy a cena
za dopravu), jelikoz ceny balicku obsahuji celkové polozky, jako je rodinné vstupné na
vyletech. Ve finale je cena za jednu dospélou osobu urcena jako primér vSech polozek.

Cena je kalkulovana za ptedpokladu, ze je obsazen dvoulizkovy pokoj.

Primarni sluzby hotelu (ubytovani, stravovani, sluzby podminujici Fadny chod hote-

lu): 7.130 K&/dospéld osoba — 14.260 K¢&/2 dospélé osoby
Regeneraéni program: 2.840 K¢
Pro damy: 1x Kleopatiina koupel se zdbalem 540 K¢
Ix Cokoladova masdz se zdbalem 510 K¢
1x ¢okoladova nebo levandulova pletova maska 480 K¢
Pro pany: 1x pivni koupel se zabalem 510 K¢
1x pivni peeling 500 K¢
Ix relaxacni masaz zad a $ije 300 K¢
Vstup do ZOO Zlin: rodinna vstupenka 470 K¢
Vstup do Galaxie Zlin: rodinnd vstupenka 499 K¢
Doprava do ZOO Zlin: 208 K¢

Dopravu zajistuje Cestovni agentura Luhanka, kterd pii vyletech pocita s obsazenim 40
mist v autobusu. Naklady na dopravu ¢inni 17K¢/km a 100 K&/za kazdou hodinu ¢ekéani
fidice. Celkova cesta do ZOO Zlin je 31 km a fidi¢ bude na tc¢astniky vyletu ¢ekat 5,5 ho-

din. Do ceny je zapoctena také 30% provize pro cestovni agenturu.
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Tabulka 10 Naklady na dopravu do ZOO Zlin (vlastni zpracovani)
Vypocet Cena
Néklady na pohonné hmoty 17K¢E x 31 km x 2 1.054 K¢
Néklady na ¢ekani fidice 5,5hx 100 K¢ 550 K¢
Naklady na dopravu 1054 K¢ + 550 K¢ 1.604 K¢
Marze pro CA Marze 30% 482 K¢
Celkové néklady na dopravu 1604 K¢ + 482 K¢ 2.086 K¢
Néklady na dopravu pro jednu osobu | 2086 K¢/40 osobami 52,15 K¢
Néklady pro rodinu (4 osoby) 52 K¢ x 4 osoby 208 K¢

V piipad¢, Ze nebude naplnéna ofekavana kapacita autobusu 40 mist, cena za pobytovy

balicek se nijak nezméni. Cena za dopravu je pro hosty hotelu Pohoda fixni. Cestovni

agentura nabizi vylety také hostim z konkuren¢nich ubytovacich zatizeni, tudiz bude vylet

nabidnut i1 jinym osobam.

Doprava do Galaxie Zlin: 192 K¢

Doprava do Galaxie Zlin je zaji§tovana stejnym zpuisobem a za stejnych podminek jako

piedchazejici pfipad. Trasa do Galaxie Zlin je dlouhd 28 km a fidi¢ zde bude ¢ekat 5 hodin.

Tabulka 11 Naklady na dopravu do Galaxie Zlin (vlastni zpracovani)

Vypocet Cena
Néklady na pohonné hmoty 17 KEx 28 km x 2 952 K¢
Néklady na ¢ekani fidice 5hx 100 K& 500 K¢
Naklady na dopravu 952 K¢ + 500 K¢ 1.452 K¢
Marze pro CA Marze 30% 436 K¢
Celkové néklady na dopravu 1452 K& +436 K& 1.888 K¢
Naklady na dopravu pro jednu osobu | 1888 K¢ /40 osobami 48 K¢
Néklady pro rodinu (4 osoby) 48 K¢ x 4 osoby 192 K¢
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I v tomto piipad¢ plati, Zze cena za dopravu je pro hosty hotelu Pohoda fixni. Pti neobsaze-

nosti autobusu, se cena za dopravu nezmeéni.
Fotograf + dovolenkové album s fotkami: 500 K¢
Vypocet ceny za jednu osobu/pobyt:

Konecna cena bude podle potieb zaokrouhlena.

Tabulka 12 Cena za jednu osobu/pobyt (vlastni zpracovani)

Priméarni sluzby hotelu 14.260 K¢
Regeneracni program 2.840 K¢
Vstup do ZOO Zlin 470 K¢
Vstup do Galaxie Zlin 499 K¢
Doprava do ZOO Zlin 208 K¢
Doprava do Galaxie Zlin 192 K¢
Fotograf + album fotografii 500 K¢
Cena celkem za dvé dospélé osoby 18.969 K¢
Cena za jednu osobu/pobyt 9.485 K¢ — 9.490 K¢

V cené pobytu neni zahrnut poplatek za lazensky a rekreacni pobyt, ktery je vybiran podle
platné vyhlasky a ¢inni 15 K¢/osoba/den, protoze neni pfedem znam vék hosti. Od placeni
poplatku jsou osvobozeni drzitelé prikazu ZTP-P (zvlasté tézce postizeny s privodcem) a
jejich priivodce, osoby mladsi 18 let a star$i 80 let. Poplatek hradi host pfi nastupu v recep-

ci hotelu. Tato skutec¢nost plati také u nasledujicich kalkulaci pobytt.

Doplatek za plnou penzi je 1.000 K¢ za dospélou osobu a 600 K¢ za dité€. Déti do S let

zdarma, bez naroku na sluzby.

V nasledujici tabulce je zobrazeno, jak by se zménila cena pobytového balicku pro jednu

osobu, pokud by byl obsazen pouze jednolizkovy pokoj.
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Tabulka 13 Cena za jednu osobu/pobyt v ptipadé jednolizkového pokoje (vlastni

zpracovani)
Vypocet Cena

Priméarni sluzby hotelu 7.300 K¢
Regeneracni program 2840 K¢/2 osoby 1.420 K¢
Vstup do ZOO 470 K¢
Vstup do Galaxie Zlin 499 K¢
Doprava do ZOO Zlin 52 K& x 3 osoby 156 K¢
Doprava do Galaxie Zlin 48 K¢ x 3 osoby 144 K¢
Fotograf + dovolenkové album 500 K¢

Celkem za 1 osobu/pobyt

10.489 K¢ — 10.490 K¢

V dalsi tabulce je zobrazena kalkulace ceny pobytu pro jednu osobu, pokud by se hosté

rozhodli ubytovat v apartma, které je uréeno pro 2 dospé€lé osoby.

Tabulka 14 Cena za jednu osobu v piipadé€ apartma (vlastni zpracovani)

Primérni sluzby hotelu 18.260 K¢
Regeneracéni program 2.840 K¢
Vstup do ZOO Zlin 470 K¢
Vstup do Galaxie Zlin 499 K¢
Doprava do ZOO Zlin 208 K¢
Doprava do Galaxie Zlin 192 K¢
Fotograf + album fotografii 500 K¢
Cena celkem za dvé dospélé osoby 22.969 K¢

Cena za jednu osobu/pobyt

11.485 K¢ — 11.490 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

9.10.2 Hlidani déti

Tato sluzba neni zahrnuta v cené pobytu. Jedna se pouze o dopliitkovou sluzbu, ktera bude
v hotelu poskytovéana pravidelné 3 dny v tydnu, v pfedem stanoveny Cas. Na zéklad¢ indi-
vidualni domluvy je mozné vyuzit sluzeb chiivy také mimo urceny Cas, avSak pouze v pfi-
padé, ze bude chtva k dispozici, nebo bude termin zamluven v dostate¢ném ptedstihu.

Maximalni pocet déti, které je chiiva schopna hlidat v jednom terminu je 5 déti.

Mzdova sazba chivy je 100,-/hodinu, pfedpoklada se, Zze chiiva bude pracovat 4 hodiny
denng, 3 dny v tydnu.

Vypocet: 100 K¢ x 4h x 3 dny x 4 tydny = 4800 K¢ /mésic

9.10.3 Détska diskotéka a tanecni vecer

Détska diskotéka i tanecni vecer probihaji v hotelu jednou tydné. Néklady na tyto vecery
se budou odvijet podle vybéru kapely nebo DJ. Pfedpokladané nadklady se pohybuji mezi
1.000 K¢ az 4.000 K¢ na jeden vecer. Primérem muizeme tyto naklady urcit jako 2.500

K¢&/jeden vecer, tudiz 10.000 K¢&/mésic.

9.10.4 Promitani pohadek v televizi

Promitani pohéadek v televizi bude probihat jednou tydné v Pohodové osvézovné. Zucastnit
se mohou d¢ti 1 dospéli. Televizi bude ovladat personal hotelu, tudiZ neni potieba pocitat s
navysenim mzdovych nékladt. Pokud se hotel rozhodne o zakoupeni nového televizoru k

tomuto ucelu, naklady na potizeni se budou pohybovat v rozmezi 20.000 K¢ az 40.000 K¢.

V naésledujici tabulce jsou shrnuty néklady, které hotelu vzniknou tim, Ze zavede nové
sluzby, kterymi je hlidani déti, détska diskotéka a promitani pohadek v televizi. Naklady

jsou vypocteny na jeden meésic.

Tabulka 15 Naklady na zavedeni novych sluzeb (vlastni zpracovani)

Hlidani déti 4.800 K¢
Détska diskotéka 10.000 K¢
Celkem 14.800 K¢
Poftizeni nového televizoru — jednordzova investice 25.000 K¢
Celkem 39.800 K¢
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9.10.5 Propagace

Mezi zvolené formy propagace patii propagace pies webové stranky a socidlni sit’ facebo-
ok.com, direct mailing, PPC reklama, tisténé letdky, a reklama v détskych zabavnich cen-
trech. Mezi dalsi druhy propagace 1ze zminit také SEO reklamu a umisténi inzerce do dét-
skych Casopist, tato forma propagace je vSak velmi nakladnd. Predpokladem tspésné pro-
pagace je také vytvoreni poutavého vzhledu reklamniho letdku. Jednorazové naklady na

jeho vytvoreni ¢inni 1.000 K¢.

Webové stranky hotelu a Facebook: starost o webové stranky hotelu je soucasti kazdo-
denni prace odpovédného pracovnika. Cas straveny na spravé webu je 0,5 h denné. Pro
vypocet mzdovych nakladd na tuto ¢innost jsem zvolila jednotnou mzdovou sazbu 100 K¢
za hodinu. Mzdové naklady na provoz webu a socidlnich siti za mésic: 0,5 h x 7 dni x 4

mésice x mzdova sazba 100 K¢ = 1.400 K¢&/mésic.

Direct mailing: tato forma propagace je opét soucasti odpovédnych osob, v tomto piipade
zejména recepcni nebo obchodni referentky. Pfedpokladany ¢as potiebny k rozesilani in-
formaci hostim jsou 3 hodiny za mésic. Jednotnd mzdova sazba je v tomto piipad¢ opét

100 K¢&/hodinu. Naklady na direct mailing ¢inni 300 K¢ za mésic.

PPC: néklady jsou kalkulovany jako PPC reklama pro stfedni a vetsi kampané, které bu-
dou dostupné na serverech Seznam.cz, Google.cz a Facebook.com. Piedpokladem je, Ze

reklama ziska vice nez 3000 proklikli za mésic.

Vypocet: navrh kampané 3000 K¢ (jednordzova platba) — pocatecni investice
cena za spravu ¢inni 0,833 K¢ za kazdy proklik za mésic
pokud predpokladam, Ze reklama ziskéa 3200 prokliki za mésic, naklady na
mésicni provoz PPC reklamy Cinni 2.666 K¢.

Tisténé letaky: tisk letdkt bude probihat uvnitf hotelu, na tiskarné, kterd je majetkem ho-
telu. Néaklady na tisk jednoho kusu barevného letdku, na zvlaStnim papiru, jsou 3 K¢. Pocet

vytiSténych letdkt bude 200 kust. Naklady na tisténé letaky jsou tedy 600 K¢.

Reklama v détskych zabavnich centrech: tato forma propagace je zaméfena zejména na
malé déti. Lze zvolit dvé formy propagace, bud’ reklama prostfednictvim televiznich obra-
zovek umisténych v détskych centrech. Poplatek za tuto reklamu se 1i8i podle jednotlivych
zébavnich center, nédklady se tudiZz pohybuji v rozmezi 500 — 2.500 K¢&/mésic. Primérné

naklady na tuto formu propagace jsou tedy 1.500 K¢&/mésic.
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Dalsi moznosti je zakoupeni banner stojant, kde bude umisténa reklama. Néklady na ban-
ner stojan, ktery ma velikost 80 x 180 cm, a jehoz soucésti je také tisk reklamy ¢inni 1.198

K¢ za jeden kus.

Pokud by se hotel rozhodnul vyuzit v budoucnu nakladnéjsi formy propagace, miize vyuzit

SEO reklamu nebo inzerci v détskych ¢asopisech.

SEQ: tato forma propagace patii k velmi nakladnym. Je provadéna specializovanymi fir-
mami, které reklamu vytvaieji na miru zakaznikovi. Néklady na tuto formu propagace se
pohybuji od minimalné 5.000 K¢, bézn¢ se vsak naklady na tento projekt pohybuji v cené
okolo 20.000 K¢, plus dalsi naklady na ro¢ni spravu.

Bannerova prezen¢ni sténa: nakladnéjsi alternativou bannerového stojanu je bannerova
prezencni sténa, jejiz velikost je 1 x 2 m, a naklady na jeji potizeni a tisk ¢inni 3.107 K¢.

Inzerce v détskych casopisech: tento druh inzerce je pomérné nakladny, a pro hotel Po-
hoda, neni tato forma propagace prioritou. V kalkulaci je pocitdno s nejméné nékladnou
alternativou. Kdyby se vSak vedeni hotelu v budoucnosti rozhodlo pro nakladnéjsi alterna-

tivu, jeji kalkulace je rovnéz provedena v nize uvedené tabulce.

V nasledujici tabulce je porovnani ceny inzerce ve 4 détskych Casopisech. VSechny tyto

Casopisy jsou zaméteny na déti ve véku od 3 do 7 let.

Tabulka 16 Ceny inzerce v détskych ¢asopisech (vlastni zpracovani)

Casopis Cena za Y4 strany na spad Cena za ' strany na Sitku na spad
Slunicko 55.000 K¢ 86.000 K¢
Matetidouska 48.000 K¢ 80.000 K¢
Blesk Ned¢lnicek 48.000 K¢ 80.000 K¢
Ctyflistek 1/3 strany za 14.750 K¢& 29.500 K¢&

Z tabulky vyplyva, Ze nejdraz$i moznosti je inzerce v ¢asopisu Slunicko. Naopak nejlev-
néj$i moznosti je inzerce v Casopisu Ctyflistek. Ten sice nenabizi inzerci na "4 stranky,

stale je vSak nejlevngjsi. Ctyilistek navic nabizi slevy na opakovanou inzerci.
V nasledujicich tabulkach uvedeny rtizné varianty forem propagace, které 1ze vyuzit. Po-
lozky jsou rozdéleny na méné nékladné formy, ke kterym jsou poté pficteny nakladnéjsi

formy.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

96

V prvni tabulce jsou uvedeny méné¢ nakladné formy propagace, kterych lze vyuzit. V této

kalkulaci nejsou zahrnuty jednorazové naklady 1.000 K¢ na zpracovani reklamniho letaku,

a 3.000 K¢ za navrh kampan¢ PCC reklamy. Ceny jsou uvedeny za jeden meésic.

Tabulka 17 Mén¢€ nékladné formy propagace (vlastni zpracovani)

Forma propagace

Piipominky

Cena za
jeden mésic
(K9)

Webové stranky hotelu a

Facebook 1.400
Direct mailing 300
PCC za predpokladu vice nez 3000 prokliki za 2 666
mésic '
Tistén letaky tisk 200 kust letdkl jednorazova investice 600
Reklama v détskych zabav- | za ptfedpokladu reklamy v jednom zdbav- 1,500
nich centrech ném centru )
Banner stojan jeden kus banner stojanu - jednordzova in- 1.198
vestice )
Celkem 7,664
SEO celkova cena 20.000 K&/12 mésicii 1.667
Bannerova prezencni sténa | jeden kus bannerové prezencni stény - jed- 3107
nordzova investice ]
Inzerce v détskych Casopi- inzerce v ¢asopisu Ctyilistek (periodicita 4x 3638
sech ro¢né), 14.750 K¢/4 '
Celkem 16.126

Nasledujici tabulka zobrazuje kalkulaci na propagaci pobytového balicku v piipadé, ze

hotel vyuZzije ndkladné;jsi variantu propagace.

Tabulka 18 Naklady na propagaci v pfipadé zvoleni nakladné;si formy (vlastni zpracovani)

Forma propagace

Piipominky

Cena za
jeden mésic
(K¢)

Webové stranky hotelu a

Facebook 1.400
Direct mailing 300
PCC y - "

za ptedpokladu 4000 proklikd za mésic 3.332
Tisténe letdky tisk 500 kust letaki - jednorazova investice 1.500
Reklama v détskych zdbav- za ptedpokladu ve dvou zabavnich centrech 3.000

nich centrech
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Forma propagace

Pripominky

Cena za
jeden mésic
(K&

Banner stojan

dva kusy banner stojanu - jednorazova in-

i 2.396
vestice
Celkem 11.928
SEO celkové cena 20.000 K&/12 mésicii 1.667
Bannerova prezenc¢ni sténa | dva kusy bannerové prezencni stény - jed- 6.204
norazova investice )
Inzerce v détskych Casopi- inzerce v Casopisu Matetidouska (periodici- 12.000
sech ta 4x rocn¢), 48.000 K¢/4 )
Celkem 31.799

V nasledujici tabulce je uvedena kalkulace propagace za obdobi duben — srpen, tedy za 5

meésict. Jedna se o rozsiteni tabulky €. 17, ktera zahrnuje mén¢ nakladné formy propagace.

Tabulka 19 Naklady na propagaci za 5 mésict (vlastni zpracovani)

Forma propagace

Piipominky

Cena za
jeden mésic
(K9)

Webové stranky hotelu a

Facebook 7.000
Direct mailing 1.500
PCC za predpokladu vice nez 3000 proklika za 13.330
meésic '
TiStén¢ letaky tisk 200 kust letaki - jednorazova investice 600
Reklama v détskych zabav- | za predpokladu reklamy v jednom zabav- 7500
nich centrech ném centru ]
Banner stojan jeden kus banner stojanu - jednorazova in- 1.198
vestice )
Celkem 31.128
SEO celkova cena 20.000 K&/12 mésicii 8.335
Bannerova prezencni sténa | jeden kus bannerové prezenc¢ni stény - jed- 3107
norazova investice '
Inzerce v détskych ¢asopi- | inzerce v Gasopisu Ctyflistek (periodicita 4x 3638

sech

ro¢né), 14.750 K¢/4

Celkem

46.258
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9.11 Rizikova analyza

Rizikova analyza popisuje rizika, ktera mohou byt spojena s realizaci projektu. Cilem je
tato rizika odhalit, a stanovit opatfeni, kterd je zmensi. Jednotlivym druhiim rizika jsou
pfifazeny stupné rizika a pravdépodobnost vzniku rizika. Velikost rizika je stanovena podle

pfedem stanoven¢ klasifikace rizik.

Klasifikace rizika:

Nizké riziko (N): vysledna hodnota 0 - 0,19
Stiedni riziko (S):  vyslednd hodnota 0,2 — 0,3
Vysoké riziko (V):  vysledna hodnota 0,31 a vice

Tabulka 20 Rizikové analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Zavaznost rizika Pravdépodobnost Vysledek | Riziko
vzniku rizika

nizkd | stfedni | vysoka | nizkd | stiedni | vysoka
0,2 0,5 0,7 0,25 10,5 0,75

Nedostatecny * * 0,35 A%
zajem o pobyt

Nedostatek * * 0,25 S
financi rodin

Nevhodné zvo- * * 0,125 N
lend propagace

Nova  konku- * * 0,25 S
rence

Nespokojenost * * 0,175 N
hostt s kvalitou
sluzeb

Nevhodné zvo- * * 0,35 A"
leny program
balicku

Nevyhodnost * * 0,375 \%
balicku pro
hotel

Nedostatek * * 0,125 N
kapacit, pro
uspokojeni po-
ptavky po ba-
licku

Spatné  pocasi | * * 0,1 N
v pribéhu  po-

bytu
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Z tabulky vyplyva, ze vysoké riziko predstavuji nedostate¢ny zajem o pobyt ze strany ro-
din s détmi, nevhodné zvoleny program balicku a nevyhodnost balicku pro hotel, co se
tyka nakladi na poskytnuti tohoto pobytu. Stfedni riziko bylo zjisténo u moznosti, kdy
rodiny s détmi nebudou mit dostatecné finan¢ni prostfedky na zakoupeni pobytového ba-
licku, a nova konkurence co se tyka pobytl pro rodiny. Nizky stupen rizika byl zjistén u
moznosti, ze bude Spatn¢ zvolena forma propagace, hosté nebudou spokojeni s kvalitou
sluzeb, hotel nebude mit dostatecné kapacity pro uspokojeni poptavky po tomto pobyto-

vém balicku, a v priibéhu celého pobytu bude Spatné pocasi.

9.11.1 Rizika a moZnosti jejich eliminace
Vysoké riziko

Nedostatecny zdjem o pobyt: mlze se stat, Ze o pobyt pro rodiny s détmi nebude v lazen-
ském mésté zajem. V zdjmu regionu Luhacovice je vSak pfildkat mladé lidi, a proto se také
snazi zvysit svoji atraktivitu. Toto riziko 1ze eliminovat vhodné zvolenou propagaci, pou-
kazédnim na vyhody a atraktivity regionu, a vyuzitim potencidlu hotelu, nebot’ vlastni nové
détské hiisté. Vyhodou je také zvoleny program, ktery obsahuje vylet do ZOO Zlin a Gala-

xie Zlin.

Nevhodné zvoleny program balicku: mize se stat, Ze rodiny s détmi nebudou mit zajem o
zvolené vylety nebo pro né¢ budou vylety pfili§ naro¢né, a budou preferovat vlastni pro-
gram. V pfipad¢, Ze by tato situace nastala, je potfeba hosty upozornit, Ze program pobytu
neni povinny, pfipadné nabidnout jako alternativu jiny pobytovy bali¢ek. Aby hotel zjistil
spokojenost hostil s programem, je potieba dostat zpétnou vazbu o jejich ndzoru, naptiklad
tim, Ze se recepcni pii jejich odjezdu zeptd, jak byli s pobytem a programem bali¢ku spo-
kojeni.

Nevyhodnost balicku pro hotel: dalS$im rizikem je, Ze pobytovy balicek nemusi byt z hle-
diska nakladt, vyhodny pro hotel. Pokud se pobytu zic¢astni 2 dospéli a 2 déti, jejichz vek
se pohybuje uz kolem 12 let, porostou hotelu ndklady na stravovani, nebot’ tyto déti maji
pobyt zdarma, ale mnozstvi jejich konzumace se blizi dospélé osobé. Moznosti eliminace

je zvySeni ceny pobytového bali¢ku, coz by vSak mohlo ovlivnit zajem o pobyt.
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Stiedni riziko

Nedostatek financi rodin: jednim z divodu nezajmu o pobytovy balicek se mize stat to, ze
rodiny s détmi nemaji dostatek financi, aby si mohli pobyt dovolit, nebo nasetiené penize
investuji radéji do dovolené u moie. Toto riziko lze eliminovat pouze vhodné zvolenou
propagaci, poukazanim na atraktivitu regionu, a tim padem presvédcenim hostl, proc stra-
vit pobyt pravé v hotelu Pohoda. Je nutné také zdiraznit, Ze pobyt je zdarma az pro dvé

déti do 12 let v den nastupu (vcetné).

Nevhodné zvolena propagace: pii nevhodné zvolené propagaci hotel neoslovi velké mnoz-
stvi potencionélnich hostli. Snahou hotelu musi byt vyuziti vSech dostupnych propagacnich

prostiedki, které ma k dispozici, a zarovent musi tuto ¢innost zacilit na spravny segment.

Nova konkurence: jelikoz se Region Luhacovice neustale rozviji, miize se stat, Ze v okoli
hotelu vznikne nova konkurence, kterd se zaméfi na pobyty pro rodiny s détmi. Toto riziko
nelze ptilis eliminovat, proto musi hotel poukazat na kvalitu svych sluzeb, na vyhody po-

bytového balicku a jeho atraktivni obsah. S tim je opét spojena dobra propagace.

Nizké riziko

Nespokojenost hostl s kvalitou sluzeb: miize se stat, Ze hotel nenaplni ocekévani nékterych
hostti, nebo budou hosté nespokojeni s nékterymi sluzbami. Toto riziko se eliminuje velice

tézko, nebot’ ocekavani hostil neni pfedem znamo. Hotel vSak poskytuje sluzby na Grovni

sv¢ klasifikace ¢tythvézdickového hotelu, a jejich kvalita této tirovni také odpovida.

Nedostatek kapacit, pro uspokojeni poptavky po balicku, z divodu vys$si poptavky nez
bylo ptedpokladano: v ptipad€ vyssi poptavky po pobytovém balicku, nez bylo piedpokla-
dano, muze nastat situace, kdy hotel nebude mit dostatek volnych kapacit, pro uspokojeni
vsech hostil. Riziko Ize eliminovat uvolnénim dostatecného mnozstvi kapacit, které¢ budou

vyhrazeny pouze pro tento druh pobytového balicku, a vytvofeni kontingentti.

Spatné pocasi v pribéhu pobytu: toto riziko lze eliminovat velice obtizné. Pocasi nelze
nijak ovlivnit, hotel mize hosty pouze informovat o predpoveédi pocasi, a doporucit jim,
aby s sebou m¢li destniky ¢i plasténky. Pfipadné jim nabidnou ndhradni program (nahraze-

ni vyletu do zoo jinym vyletem).
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SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové ¢asti je vytvoieni produktu — pobytového balicku pro rodiny s détmi.
Dtivodem pro vytvoreni tohoto balicku je fakt, ze hotel vlastni nové détské hristé, nazvané
Détsky raj, avSak neposkytuje zadné pobytové balicky, které by se zaméfovaly na tento
segment. Na zékladé analyz bylo také zjisténo, ze okolni ubytovaci zafizeni, kterd poskytu-
ji podobné sluzby jako hotel Pohoda, necili na tento segment, coz vyvolava pro hotel Po-
hoda nové prtilezitosti. Zaroveit by hotel mohl diky tomuto pobytovému balicku zvysit

svou obsazenost v obdobi letnich prazdnin.

Pobyt je slozen z primarnich sluzeb (ubytovani, stravovani a sluzby podminujici fadny
provoz) a dopliikovych sluzeb, jako jsou procedury pro dospé€lé osoby, a rodinné vylety, a
rodinny program. Program pobytu je uzplsoben tak, aby jej bylo mozno absolvovat i s
mensimi détmi. Hlavnim cilem pobytu je pfijemné straveny Cas rodict s détmi, a zaroven
relaxace a odpocinek. Jednotlivé vylety jsou naplanovany tak, aby zbyl ¢as také k odpo-
¢inku.

K distribuci hotel vyuziva vSechny metody, které ma k dispozici. Mezi tyto metody patii
piimy prodej — prodej na recepci hotelu, e-mail, telefonni kontakt nebo vyuziti online re-
zervaéniho formulate, ktery je k dispozici na webovych strankach hotelu www.pohoda-
hotel.cz. V rdmci nepiimé formy distribuce jsou vyuzivany sluzby spolupracujicich ces-
tovnich kancelafi a online rezervacnich systémi. Tyto CK a servery prodavaji balic¢ek slu-
zeb prostrednictvim svych webovych stranek, zarovenn mohou pobytovy bali¢ek také pro-
pagovat. Hosté si zde mohou piecist recenze na sluzby hotelu, a to miize také ovlivnit je-
jich vybér.

Propagace je v tomto piipad¢ velice dilezitd, jelikoz se musi zaméfit na jiny trzni segment,
nez ostatni pobytové balicky, které hotel poskytuje. Pti propagaci je vhodné upoutat také
déti, a vzbudit v nich zajem o pobyt v hotelu. Jednou z forem propagace je vyuziti webo-
vych stranek hotelu, které jsou piehledné a poskytuji veSkeré informace o hotelu a jeho
okoli, o Luhacovicich, o poskytovanych sluzbach, pobytovych baliccich a 1é¢ebnych pro-
cedurdch. Kromé webovych stranek je vhodné vyuzit direct mailing. Diky hotelovému
rezervacnimu systému, muze hotel oslovit byvalé a stavajici hosty hotelu. Dalsi moznosti
propagace je vyuziti PPC reklamy. Kromé internetové propagace jsou vytvoieny reklamni

letaky, které jsou volné dostupné na recepci hotelu, tak aby byly na dobte viditelném mis-
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té, tam, kde se hosté nejvice pohybuji. Jednou z forem je také propagace v détskych zébav-

nich centrech.

Vétsinu Cinnosti spojenych se zavedenim nového pobytového baliCku obstaraji stavajici
zamestnanci, ktefi se staraji o bézny chod hotelu. Nutnosti je zajisténi nového zaméstnan-
ce/kyné na pozici chiiva. Organizace vyletl je zajiSténa zaméstnanci cestovni agentura
Luhanka. Snahou hotelu je spoluprace s regionem Luhacovice, a prilakani novych, mlad-

$ich hostu.

V nasledujici ¢asti prace je provedena Casova analyza, kterd zobrazuje jednotlivé ¢innosti,
tak jak na sebe postupné¢ navazuji v ¢ase. Nakladova analyza zobrazuje kalkulaci ceny po-
bytového bali¢ku a jednotlivé naklady na jeho propagaci. Posledni ¢ast zahrnuje rizikovou
analyzu, kterd zobrazuje jednotlivd rizika, podle jejich zdvaznosti a pravdépodobnosti

vzniku. Mimo to jsou v zavéru popsany také moznosti eliminace téchto rizik.
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ZAVER
Cilem préce bylo vytvoieni produktu pro rodiny s détmi ve vybraného hotelového zatizeni.

Hotelovym zafizenim byl hotel Pohoda****_ kteti lezi v klidné ¢asti Luhacovic a poskytu-

je sluzby zejména pro dospé€lé osoby a seniory.

Teoreticka ¢ast byla v prvni kapitole zamétena na hotelnictvi, jeho historii a vyvoj. Déle
byla popsana klasifikace a kategorizace ubytovacich zafizeni. Na zavér této kapitoly byla
popsana organizace a organizacni struktura hotelu. Nasledujici kapitola se zabyvala marke-
tingem sluzeb, kde byly nejdiive popsany sluzby ubytovacich zafizeni, jejich osobitosti a
specifika. Soucasti byl také popis specifik marketingu ve sluzbach. V dalsi kapitole byla
popséna tvorba produktu. Posledni kapitola se vénovala analytickym metodam, marketin-
govému mixu sluzeb, SWOT analyze a analyze konkurence, které byly pozdéji uplatnény v
analytické ¢asti.

Prakticka cast prace byla rozdé€lena na analytickou a projektovou ¢ast. V analytické Casti
byl nejdiive charakterizovan hotel Pohoda ****_ jeho vybaveni, historie a lokalita. V rdmci
lokality byly ptedstaveny Lazné Luhacovice, kulturni pamatky LuhaCovic a moznosti tra-
veni volného ¢asu v této lokalit¢ a okoli. Dale byla popsana organizac¢ni struktura hotelu a
jeho navstévnosti. Nasledovala analyza soucasného stavu hotelu pomoci marketingového
mixu, SWOT analyzy a analyzy konkurence. Na zaklad¢ provedenych analyz, byl v této

préci vytvofen produkt pro rodiny s détmi v hotelu Pohoda™***.

Cile prace bylo dosazeno, nebot’ byl vytvofen pobytovy bali¢ek, ktery je vhodny pro rodi-
ny s détmi. Cely projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Ceny za po-
bytovy balicek byly kalkulovany pro jednu osobu v dvoulizkovém pokoji, jednolizkovém
pokoji a také v apartma. V projektu byly uvedeny také rizné moznosti propagace tohoto
pobytového balicku. Naklady na zvolené formy propagace byly kalkulovany ve dvou vari-

antach, kdy bylo mozno vyuzit méné ¢i vice ndkladné moznosti propagace.

V praci byly uvedeny také dalSi moZnosti propagace, jak tohoto pobytového balicku, tak
dalSich sluzeb hotelu, které by hotel mohl vyuzit v budoucnu. Byly také doporuceny dalsi
moznosti spoluprace hotelu s vnéjSimi organizacemi, zejména s méstem LuhaCovice a s
Centralou cestovniho ruchu Vychodni Morava, jejichz snahou je informovani mladsich lidi

o atraktivitach jak v okoli Luhacovic, tak na celé¢ Vychodni Moravé.
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V budoucnosti je mozné pobytovy balicek rozsitit o dalsi sluzby a vylety, pfipadné upravit

jeho program na zaklad¢ novych pozadavki hostt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AAA American Automobilien Association

AHR CR Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky
CA Cestovni agentura

CK Cestovni kancelar

EU Evropska Unie

HOTREC Hotels, Restaurants and Cafés in Europe

HSU Hotel Stars Union

PPC Pay per click

NSK Nérodni soustava kvalifikace
SEO Search Engine Optimization

UNIHOST Informacni server pro provozovatele restauraci a hotelti
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PRILOHA P I: CENIK PROCEDUR 2018

www.pohoda-luhacovice.cz

A K
WELLNESS HOTEL

~« POHODA

Cenik procedur 2018

Cas trvani / zabal

/ !
J(:-ziﬂ)u—_iéd (/ouo/gna’: za /z'c/ouou cenu ...

Hydromasiz se zabalem 15 minut / 10 minut 380.-
Perli¢kova koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 380.,-
Bylinkova relaxaéni koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 440,-
Humitova koupel s bioinformaci 15 minut / 10 minut 510,
Antirevmaticka koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 510,
Kleopatfina koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 540,
Koupel s minerdlni soli Biotermal se zabalem 15 minut / 10 minut 510,-
Ovesna koupel se zdbalem 15 minut / 10 minut 440,-
Vinnd / pivni / levandulova koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 510, |
Koupel z magnéziové soli se zibalem 15 minut / 10 minut 540.-
Suchi uhligita koupel 1. procedura 45 minut 380- |
Suchd uhligitd koupel kazda dal3f procedura 45 minut 220.- |
Suchi uhlititd koupel celd kura - 5 procedur 45 minut ) 1170,
Kyslikova terapie 1. procedura 30 minut 240, B
Kyslikova terapie kazda dal3i procedura 30 minut 170,-
Kyslikova terapie celd kira - 5 procedur 30 minut 910,-
Inhalace mineralni vody Vincentha 15 minut 150,-
Slatinny obklad na cela zida 20 minut 290.-
Slatinny obklad na kréni nebo bederni patef 20 minut 170,-
Parafinovy zabal zad a Sije 20 minut 290.-
Parafinovy zabal rukou 20 minut 170.-
Medovoskovy zibal na cela zada 20 minut 390.-

Infracervend kabina

5 minut (15 minut)

110,- ( 140,-)

Relaxaéni masaz zad a Sije / celkovi

20 minut (50 minut)

300.- (820.-)

| Masiz bambuckym mislem 20 minut 510.-

' Regeneradni masdZ zad a Sije Artrinem 20 minut 540-
Masiz zad a Sije vinnym nebo medovym olejem 20 minut 380,-
Aromaterapeutickd masaz zad a Sije / celkova 20 minut (30 minut) 380.- (940,-)
Uvolitujici masaz kréni patefe 20 minut 380.-
Masaz lavoyymi kameny 45 minut 1250,-
Masaz lavovymi kameny celkova 90 minut 2190,-
MasaZ zad a Sije magnetickou IZici a valouny 20 minut 540,-
MasaZ zad, &ije a chodidel magnetickou IZici a valouny 45 minut 900,-
MasaZz zad a Sije teplou svickou 20 minut 540,-
MasiZ chodidel, nohou, zad a Sije teplou svickou 50 minut 910.-
Medova detoxikaéni masaz 20 minut 410,-
Cokolddova masaz se zabalem 15 minut / 15 minut. sprcha | 510.-
Cokoladovy zabal celého téla 50 minut 820,-
Bahenni zabal z Mrtvého mofe lokalni 30 minut 230,
Bahenni zabal z Mrtvého mofe zad a pazi 30 minut 510,-
Bahenni zibal z Mrtvého mofe celkovy 50 minut 970,-
Zibal z moiskych Fas (problémové partie - bricho, hyzdé, stehna) 30 minut 530,-
Ovesny zibal celého téla 50 minut 850.-
Vinny zabal celého téla 50 minut 620,-
Regeneraéni syrovitkovy zibal celého téla 50 minut 850.-
Reflexni masaz plosky nohy 20 minut 380.-
Kosmeticka lymfodrenaZz obliceje a dekoltu 40 minut 590.-
O3etieni obli¢eje galvanickou Zehli¢kou 35 minut 590.-
O3etieni obliceje, krku a dekoltu galvanickou zehli¢kou 50 minut 910.-
Plet'ova maska 50 minut 480.-
Reflexni lymfodreniz &asteéna / celkova 20 minut (40 minut} 380,- (760,-)
Celotélovy peelingovy ritual (Klasicky, vinny, pivni) 50 minut 500,-
Usni svice 45 minut S00,-

Wellness hotel Pohaoda, A. Vaclavika 203, 763 26 Luha&ovice - Pozlavice,
Tel.: +420 - 577 100 811, Fax: +420 - 577 100 813, E-mail: info@pohaoda-luhacovice.cz



PRILOHA P2: FOTOGRAFIE A KATALOG HOTELU

Hotel Pohoda**** a Détsky raj

HOTEL POHODA




