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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je navrh marketingové strategie vedouci k rozvoji Hotelu Vyhlidka.
V teoretické ¢asti je studiem literarnich prament definovan marketing sluzeb, marketingo-
vé strategie poskytovani sluzeb s dirazem na marketing hotelovych sluzeb. Prakticka ¢ast
se skladd z analyzy Hotelu Vyhlidka a analyzy jeho prostfedi. Na zdklad¢ provedenych

analyz jsou doporuceny prvky ke zlepSeni marketingové strategie Hotelu Vyhlidka.

Kli¢ova slova: marketing, sluzba, marketing hotelovych sluzeb, marketingova strategie

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose marketing strategies for the development and
growth of the Vyhlidka Hotel. The theoretical part with the help of literature defines
services marketing, services marketing strategies with the emphasis on the hotel services
marketing. The practical part consists of the analysis of the Vyhlidka Hotel and the analysis
of its environment. On the basis of the analyses recommendations to improve marketing

strategies for the Vyhlidka Hotel are suggested.

Keywords: marketing, service, marketing of hotel services, marketing strategy
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UvVOD

Cestovni ruch se vyznamnou mérou podili na ekonomice nasi zemé¢ a patii k rychle se roz-
vijejicim odvétvim narodniho hospodaftstvi. Tento fakt je podpoien i velkymi investicemi
a dotacemi z fondi Evropské unie nejen piimo do rozvoje cestovniho ruchu, ale sekundar-
n¢ se zde pozitivné odrazi 1 koncentrované investice do infrastruktury. Ruku v ruce s timto
trendem pak jde i rozvoj sluzeb v cestovnim ruchu, mezi nimiz zaujimaji ¢elni misto uby-

tovaci a stravovaci sluzby.

Hotel je misto, kde se zpravidla kratkodobé a za tiplatu poskytuje ubytovani, zvlasté turis-
tam. Hotel poskytuje mimo ubytovani svym navstévnikim také dalsi souvisejici sluzby,
jako jsou napriklad restaurace, relaxacni a sportovni zazemi, nékteré velké hotely poskytuji
také saly a konferen¢ni sluzby. VSechny tyto sluzby poskytuji lidé lidem, a proto pravé
V hotelnictvi se lidsky faktor vyznamné podili na vnimani kvality a urovné poskytované

sluzby.

Ve svém zaméstnani jsem stala u zrodu — rozsahlé rekonstrukce obou ¢asti Hotelu Vyhlid-
ka, od zadosti o poskytnuti dotaci z Evropské unie, ptes vybérova fizeni, samotnou realiza-

ci stavebnich a interiérovych ¢asti, az po jejich slavnostni otevieni.

Tato prace ma ukazat cestu, po které by se mél hotel vydat, aby se stal UspéSnou c¢asti
dynamicky se rozvijejiciho odvétvi s nazvem Cestovni ruch. To je také hlavnim cilem a

obsahem mé bakalaiské prace.

Prace ma dvé casti. V teoretické ¢asti je studiem literarnich prament definovan marketing
sluzeb, marketingové strategie poskytovani sluzeb s diirazem na marketing hotelovych
sluzeb. Prakticka cast se sklada z analyzy Hotelu Vyhlidka, jeho aktivit a analyzy jeho
marketingového a konkurenéniho prostiedi. Na zaklad¢ provedenych analyz jsou Vv zavéru
praktické casti doporuceny prvky marketingové strategie Hotelu Vyhlidka. Tato konkrétni
doporuceni by méla vést K vyssi vytizenosti Hotelu Vyhlidka a s tim bezprostfedné souvi-

sejicim zvySovanim zisku spole¢nosti.
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1 MARKETING SLUZEB

Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem peclivého planovani a provedeni.
Marketingové praktiky jsou neustdle vylepSovany a pretvaieny prakticky ve vSech odvét-
vich, aby se zvysila Sance na uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a neni ho snadné
dosahnout. Marketing je jak uménim, tak védou, a mezi teoretickou strankou marketingu a

jeho tvorivou strankou existuje neustale napéti. [10]

Marketéfi se zabyvaji marketingem deseti typil entit:

- vyrobky, - Mista,

- Sluzby, - majetek,

- udalosti, - firmy,

- zazitky, - informace,
- 0soby, - ideje. [10]

Teorie marketingu je do jisté miry zdvazna pro vSechny vyménné vztahy. Plati zde stejné
principy a zasady. Odlisné vlastnosti sluzeb mohou vyvolat potiebu vétSich zdiraznéni

nékterych marketingovych prvki anebo jejich rozdilnou aplikaci. [14]

1.1.1 Povaha a definice sluZeb

V odborné literatufe se objevuje mnoho definic sluzeb, a kazda z nich je svym zpiisobem
omezujici a vzhledem k rozmanitosti sluzeb je mnoho ¢innosti, kterym zadna z definic

zcela ptresné neodpovida.

Nejcastéji se uvadi klasifikace metodou vylucovaci, tedy sluzby jsou ta ¢ast, kterd zbude po
odecteni zemédelstvi, vyroby a tézby. [15]

| Evropsky soudni dviir vymezuje sluzbu vyctem toho, co mezi sluzby nespada. V soucasné
dob¢ vysvétluji povahu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a Armstrong: ,,Sluzba je jaka-
koliv ¢innost, nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé Strané, je v zasade
nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize ale nemusi byt spojena

S hmotnym produktem. ““ [15]
Sluzby odpovidaji mnoha ¢innostem. Obvykle se rozlisuji:

- vefejné sluzby obchodovatelné (doprava, posta, kulturni ¢innosti);



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 12

- vefejné sluzby neobchodovatelné (sprava);

- soukromé sluzby (pfevazné s lukrativnim cilem). [11]

1.1.2 Pohyb od vyrobku ke sluzbé

Za produkt povazujeme souhrn objektii nebo procesi ptinaSejicich zakaznikovi urcitou

hodnotu. Vyrobky a sluzby jsou subkategorie, resp. dva typy produktu. [14]

Na trhu firma nabizi jak hmotné vyrobky, tak sluzby. V celkové nabidce firmy v nékterych
ptipadech ptevazuji vyrobky, v jinych zase sluzby. V krajnim piipad¢ se nabidka sestava
pouze z hmotného vyrobku a s prodejem téchto vyrobkl neni spojeno zadné poskytnuti
sluZzby. Druhym extrémnim piipadem je nabidka, jejimZ obsahem je pouze poskytnuti sluz-
by. [9]

V disledku silici konkurence si v poslednich desetiletich nelze ptedstavit ucinny marketing
zbozi bez doprovodnych sluzeb. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zbozi na trhu odli-
Suje od konkurence a pfedstavuje dodatecnou vyhodu pro zdkaznika. Na druhé strané jsou
mnohé sluzby doprovéazené zbozim, které sluzbu pro zdkaznika zhmotiuje. Proto je vétSina

produktii (tj. celkova nabidka) kombinaci zboZi a sluzeb. [7]
RozliSujeme ctyti kategorie nabidky produkti:

- pouze hmatatelné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta nebo siil. Tento produkt

neni doprovazen zadnymi sluZzbami,

- hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit ptitazlivost
zbozi pro spotiebitele. Prikladem je prodej pocitaca,

- dilezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, jako napf.
cestovani letadlem prvni tfidou,

- pouze sluzba, jako je napiiklad hlidani déti nebo psychoterapie. [14]

Nikdo zfejmé nepochybuje o tom, ze sluzba, jako je naptiklad vzdélani, je skute¢né nehma-
tatelnd. Navstévnici restaurace vSak hledaji hmatatelny produkt — jidlo dobré kvality. Do-
stavame se tedy ke kontinuu hmatatelnosti, po kterém se pohybujeme od pouze nehmata-

telného k pouze hmatatelnému. [14]
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Obr. 1. Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti. [14]

1.1.3 Vlastnosti sluzeb
Sluzba se od vyrobki odliSuje péti nejvyraznéjSimi vlastnostmi, kterymi jsou:

Nehmatatelnost — sluzbu si lze jen téZko pted nakupem ohmatat, ochutnat ¢i ji slySet. Za-
kaznik se tedy opravnéné obava rizika z nakupu, a tak klade velky dlraz na osobni zdroje
informaci a na faktory, které se sluzbou souvisi a jez si lze provétit. Management firmy
musi zdlraziovat pravé hmotné podnéty, omezit slozitost souvisejici s poskytovanim slu-

zeb a zaméfit se na tvorbu silné znacky a na kvalitu sluzeb. [15]

Proménlivost — zakaznik, kdyz nakupuje jednu a tu samou sluzbu u dvou rtiznych posky-
tovatell, nemusi vzdy obdrZet totoznou kvalitu. Kvalita je zde zavisla na tom, kdo sluzbu
nabizi, kdy sluzbu nabizi, kde sluzbu nabizi, jakym zptsobem. Management v souvislosti
S touto vlastnosti musi reagovat stanovenim norem kvality chovani zaméstnanct, jejich

motivaci, vybérem a planovanim procesi poskytovanych sluzeb. [15]

Nedélitelnost — spotieba i vyroba vétSinou probihaji soucasné. U této vlastnosti se zdkaz-
nik ¢asto podili na vytvareni sluzby a nékdy musi dokonce cestovat na misto produkce.
Sluzby jsou ve vétSing piipadl vazany na poskytovatele. Zaméstnanec firmy se stava sou-

¢asti sluzby samotné. Zakaznik 1 zaméstnanec pak vzajemnou interakci ovliviiuji celkovou
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kvalitu vysledné sluzby. Management se pak musi zabyvat piredev§im fizenim vztahi se

zakazniky a zdokonalovanim systému dodavky sluzby. [15]

Pomijivost — neskladovatelnost sluzeb, znicitelnost. Sluzbu nelze znovu prodavat ¢i vracet.
Dulezitd otdzka pro zékaznika je obtiznad reklamace sluzby (napf. studené jidlo
Vv restauraci). Proto by méla byt soucasti kazdé sluzby i vnitini pravidla pro vyiizovani stiz-
nosti. Management by se mél rovnéz zabyvat planovanim poptavky a vyuzitim kapacit.
[15]

NemozZnost vlastnictvi — zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby, kterou mu
pfindseji ptimé distribucni kanaly. Management se snazi naopak zdlraznit vyhody nevlast-

néni a moznosti substituce sluzeb za zbozi (kino, solarium). [15]
Diky vlastnostem sluzeb, na rozdil od vyrobki, sluzbam chybi:
- patentova ochrana,
- standardizace,
- vzorky, obal,
- dlouhodobé uspokojeni v pribehu urcitého casového obdobi,
- vlastnicky vztah. [15]

Dalsi odlisnosti je marketing vztahti, ktery klade diraz na tvorbu dlouhodobych dobrych
vztahil se zdkazniky, dodavateli, zamé&stnanci, obchodnimi partnery, spravnimi organy,

vefejnosti. [15]

Filozofie vztahového marketingu vychazi z ,,kvality trzniho podilu, a nikoliv z jeho abso-
lutni vySe. Jeho cilem je minimalizovat Ubytek zadkaznikli a budovat dlouhodobé partnerstvi

se zakazniky, ktefi se budou radi vracet. [2]

V nésledujici tabulce (Tab. 1) jsou znazornény nejvyraznéjsi rozdily mezi transakénim

a vztahovym marketingem.
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Tab. 1. Srovnani transakcniho a vztahového marketingu. [14]

Transakéni marketing Marketing vztahi
Orientace na jednorazovy prodej. Duraz na udrZeni zakaznika.
Orientace na vlastnosti produktu. Orientace na uzitek produktu.
Kratkodoby ¢asovy horizont. Dlouhodoby ¢asovy horizont.
Maly diiraz na sluzbu zdkaznikovi. Velky diiraz na sluzbu zikaznikovi.
Omezena odpovédnost vici zakaznikovi. | Vysokéa odpovédnost vici zakaznikovi.
Usporny kontakt se zakaznikem. Intenzivni kontakt se zakaznikem.
Kvalita je predevsim zalezitosti vyroby. Kvalita je pfedmétem zajmu vSech oblasti.

Z pohledu zékaznika ptedstavuje sluzba soustavu hodnot a uzitkti, které mu ndkupem sluz-

ba pfinese. Celkove pak zakaznik vnima sluzbu podle:
- materialovych prvki — hmotné slozky,
- smyslovych pozitkd — zvuky, ticho, viing,
- psychologickych vyhod nabidky — dobry pocit z vyuziti pravé této sluzby. [7]

V oblasti sluzeb ¢asto odpovida nazev poskytované sluzby nazvu spolecnosti, kterd ji nabi-
zi, odtud silna vazba mezi povésti spolenosti a povésti jejich sluzeb. [11]

I komunikace se zakazniky ma ve sluzbach své zvlastnosti, protoZe sluzba je pro zdkaznika
tické vést popisnou reklamni kampan. Proto se ve vétsiné piipadd spokojujeme s tim, ze

vyuzivame povésti firmy a ptisobeni na city. [11]

V oblasti sluzeb ma zvlastni vyznam vefejné minéni, a proto se ma komunikace orientovat
zejména na osoby, jejichz spolecenskym poslanim je zprostiedkovavat informace (kritici,
novinaii), a na vadci osobnosti vefejného minéni, které se tesi urcité prestizi a jez proto
mohou ovliviiovat potencialni spotiebitele. [11]

Dnes, kdy se vyrobky i sluzby stavaji stale vice obchodovatelnymi, snazi se firmy vytvaret
hodnotu pro zakaznika na vyssi urovni. Chtéji, aby jejich nabidky byly vzajemné odliseny.
Proto se snazi u zakaznikl vzbuzovat rizné druhy zazitki. Vyrobky jsou hmotné, sluzby
nehmotné, zazitky si lze zapamatovat. Vyrobky ¢i sluzby lezi vné ¢lovéka, zazitky jsou
osobni a odehravaji se v myslich jednotlivych lidi. Firmy, které nabizeji razné druhy zéazit-
ka, dobte védi, Ze si zakaznici kupuji jesté néco vice nez pouhé vyrobky ¢i sluzby a uzitek

Z nich: kupuji si i pozitky, které ptitom ziskaji. [9]
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1.1.4 Marketingovy mix sluzeb 7P

Marketingovy mix piredstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznikim. Jednotlivé prvky mixu muize marketingo-
vy manazer namichat v rizné intenzité i rizném potadi. Slozi stejnému cili, uspokojit
potieby zakaznikli a pfinést zisk organizaci. Pivodné obsahoval marketingovy mix Ctyii

prvky — v angli¢ting 4 P:

- produkt (product) — vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb; u Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity

proces, Casto bez pomoci hmotnych vysledki;

- cenu (price) — manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladu, relativni Grovné
ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje (slevy),
ulohy ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou
VvV misté a Case; vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava
vyznamnym ukazatelem kvality; neodd€litelnost sluzby od jejiho poskytovatele

znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen sluzeb;

- distribuci (place) — rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu
zakazniktl ke sluzb&; souvisi s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou

piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby;
- komunikaci (promotion). [7]

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ukazala, Ze tato 4 P pro
ucinné vytvareni marketingovych plant nestac¢i. Pfi¢inou jsou predevsim vlastnosti sluzeb.

Proto bylo nutno k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 3 P:

- materialni prostiredi (physical evidence) — nehmotna povaha sluzeb znamena,
7e zakaznik nedokéaze dost posoudit sluzbu diive, nez ji spotfebuje; materialni
prostfedi je svym zptisobem dikazem o vlastnostech sluzby; mlize mit mnoho
forem — od vlastni budovy ¢i kancelafe, ve které je sluzba poskytovana, po

naptiklad brozuru;

- lidé (people) — pii poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mite ke kontak-

tim zakaznika s poskytovateli sluzby — zaméstnanci; proto se lidé stavaji



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 17

jednim z vyznamnych prvk marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na
jejich kvalitu;

- procesy (processes) — interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem b&hem
procesu poskytovani sluzby je divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana; analyzy procest poskytovani sluzeb zefektiv-

nuji produkei sluzby a €ini ji pro zakaznika piijemné;jsi. [7]

1.1.5 Formy marketingu v oblasti sluZeb

Podobné jako u vyrobnich firem, i pro poskytovatele sluzeb je marketing néstrojem, jak
firm¢ zajistit pozici na trhu a odlisit od konkurence. Protoze se vSak sluzby svou povahou
lisi od hmotnych vyrobki, zpravidla vyzaduji pouziti dalSich marketingovych postupi.
Zatim co hmotné vyrobky jsou pomérné standardizované a po vyrobeni pouze ¢ekaji na své
zakazniky, v sektoru sluzeb je nutnd interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery
sluzbu poskytuje. Tato interakce musi byt efektivni, ma-li firma ziskat v této fazi prodeje
sluzeb konkuren¢ni vyhodu. Efektivnost interakce zavisi na kvalifikaci a dovednosti
zamé&stnancl, ktefi tyto sluzby pfimo poskytuji zdkaznikim, téch, kteti je vytvateji, i
celého firemniho systému, ktery poskytovani sluzeb podporuje. [9]

Pii poskytovani sluZeb je tfeba zaméfit pozornost jak na zakaznika, tak na zaméstnance.

Existuje fetézec vztahl mezi kvalitou sluzeb a ziskem, ktery spojuje spokojenost zameést-

nanct se spokojenosti zdkazniki a se ziskovosti firmy. Tento fetézec mé pét asti:

1. Kovalita sluzeb uvnitf firmy: kvalitni vybér a Skoleni zaméstnancti, dobré
pracovni prostfedi a intenzivni podpora zaméstnancli pfichdzejicich do

piimého styku se zdkaznikem.

2. Spokojeni a vykonni zaméstnanci: vysoka spokojenost, loajalita a praco-

Vitost zamé&stnancu.

3. Lepsi kvalita sluZeb: lepsi a u¢innéjsi uspokojovani potieb a prani zdkaz-

nikil pfi poskytovani sluzeb.

4. Spokojeni a loajalni zakaznici: spokojeni zdkaznici vyuzivaji nabidku

firmy opakované a doporucuji ji dalSim zdkaznikim.

5. Vysoky zisk a zdravy rist: dobré ekonomické vysledky celé firmy. [9]
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v marketingu sluzeb nestaci pouze standardni néstroje exter-
niho marketingu, znama 7 P. Poskytovatelé sluzeb mohou vyuzit dva dalsi nastroje: interni
marketing a interaktivni marketing. Pod prvnim z téchto pojml rozumime, ze firmy, které
poskytuji sluzby, museji zvlast' dobte vyskolit a motivovat své zaméstnance, kteti ptijdou
do styku se zakazniky; vSichni museji pracovat jako tym, jehoz cilem je spokojenost
zakaznikl. Pro stalou a vysokou kvalitu sluzeb je potfebné, aby kazdy zaméstnanec firmy
byl orientovany na zakaznika. Interni marketing musi predchézet externimu marketingu.
Interaktivni marketing klade velky diiraz na kontakt se zdkazniky béhem prodeje a vyuziti
sluzby. Pii posuzovani kvality vyrobkl Casto jen malo zalezi na zplsobu, jakym zdkaznik
vyrobek ziskal. V ptipad¢ sluzeb vSak vysledné posouzeni kvality bere v ivahu jak to, kdo
sluzbu poskytuje, tak zpiisob, jak ji poskytuje. Neni pravda, ze zdkaznikovi ke spokojenosti

staci, kdyz dostane technicky dokonalou sluzbu. [9]

firma

externi
marketing

interni
marketing

. _ zakaznici
zaméstnanci

interaktivni
marketing

Obr. 2. Tri formy marketingu v oblasti sluzeb. [9]
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU
A MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

Cestovni ruch v dnesnim pojeti zacal vznikat v 19. stoleti. Uzce souvisi s cestovanim, do-
konce masovym cestovanim, a pro né byly vytvoieny odpovidajici podminky az v poloving

predminulého stoleti. Témito podminkami se rozumi:
- ekonomické podminky,
- socialni podminky,
- technické a technologické podminky,
- politické podminky. [13]

Pod pojmem cestovni ruch se dnes rozumi celkovy pobyt mimo stalé bydlisté, ktery slouzi
pfedevs§im k odpocinku, navstéveé ptirodnich kras, kulturnich pamaétek, sportu nebo jinym
pozitklim, a s tim spojené cestovani. Tato zkracend definice ze zdkona o cestovnim ruchu
je dokladem, ze ¢lovek, subjekt cestovniho ruchu, méni zcela dobrovolné a prevazné pro
své potéSeni sviij pobyt a navstévuje objekty cestovniho ruchu mimo své obvyklé bydliste.

[13]

Turismus je vice nez jind odvétvi ur€ovan nabidkou, coz do urcité miry popird zasadu
orientace na spotiebitele, resp. blizi se prodejnimu stupni marketingu, kdy je primarné dan
produkt a k nému je dohledavan kupujici. Disledkem ¢asto byva chybna silna orientace
marketingu destinace spiSe na propagacni slozku marketingového mixu nez na dikladné

zkoumani potieb zakazniku. [12]

Cestovni ruch je vysoce specifickou oblasti sluzeb, v niz Gspéch firmy poskytovatele
sluzeb cestovniho ruchu a spokojenost klienta je zavisla na velkém mnozstvi ovlivnitel-
nych a neovlivnitelnych faktorti. Pro marketing cestovniho ruchu jsou typické strategie
zamétené na stalého zakaznika, citlivou manipulaci s cenou a kvalitou sluzby a techniky

Yield managementu. [18]

2.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Komplexni sluzba cestovniho ruchu vznika na zakladé slozité provazané spoluprace mnoha
dodavatelu a zprostifedkovatell sluzeb, pii¢emz podminky realizace a kvalita dopliikovych

sluzeb jsou mnohdy neovlivnitelné. Subjektivni hodnoceni kvality sluzby klientem je
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ovlivnéno kvalitou vSech poskytovanych sluzeb (¢asto kvalitou nejhorsi sluzby), pocasim
a dalSimi pfirodnimi podminkami, lidskym faktorem na stran¢ sjednanych i nesjednanych
poskytovateli sluzeb, klientli i mistnich obyvatel. Mezi zékladni znaky kvalitni sluzby
V cestovnim ruchu patii spolehlivost, bezpecnost, dobry pomér mezi kvalitou a cenou, zpl-

sob nabidky a rychlost zaji$téni sluzby, komplexnost a moznost individualizace. [18]
Sluzby v cestovnim ruchu maji fadu specifik:

- jsou zpravidla vdzany na vyuZiti urcitého prostoru (navstéva mest a kultur-

nich pamatek, sjizdéni fek, lazensky ¢i kongresovy turismus);

- jsou Casové zavislé (ro¢ni obdobi, datum konani kongresu, vystavy, olym-

pijskych her, sezonnost oteviraci doby — obdobi);

- maji komplexni charakter a na jejich zajisStovani se tak podili fada druhem

a urovni sluzeb naprosto odlisSnych subjektii;

-z hlediska zdkaznika jsou zastupitelné z hlediska destinace (Spanélsko —
Recko), zprostiedkovatele (vybér cestovni kancelaie), dodavatele sluzeb
(v individualnim turismu volba dopravniho prostiedku, volba piepravce,

volba hotelu);

- jsou ¢aste¢né zavislé na jejich véasném zabezpeceni — z hlediska poskytova-
tele (zprostfedkovatele) 1 z hlediska zdkaznika ( rezervace dopravnich cenin,

rezervace ubytovani);

- poptavka po urcitém druhu sluzby je mistn€ i Casové znacné zavisla (napfi-

klad sezonnost, ¢asové se ménici poptavka po urcitych destinacich);

- vyrazné se uplatiiuje segmentace trhu (pfestoze existuji standardizované
produkty) — podle destinaci, ceny, komplexnosti, délky pobytu, cile a zajmd.
[18]

Sluzby cestovniho ruchu se vyznacuji nehmatatelnosti, vysokou mirou heterogennosti
a subjektivitou vnimani a poskytovani stejné sluzby, neoddélitelnosti mista, ¢asu Cerpani
a poskytovani sluzby. Dal§im specifikem je docCasné vlastnéni (napf. ¢asové omezeny
pronajem hotelového pokoje) a zanik sluzby, pokud neni poskytnuta v dany moment (napf.

prazdné misto v hotelu jiz nikdo nezaplati). [12]
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2.2 Charakteristika ubytovacich sluzeb a sluzeb hotelu

Vyznamnou polozku vydajii za cestovani jsou vydaje za ubytovaci sluzby. Jednotliva uby-
tovaci zafizeni se v8ak soucasné od sebe 1isi nejen svou cenou ale, i rozsahem a kvalitou

poskytovanych sluzeb, umisténim a typem ubytovaciho zatizeni.

Sluzby v produktu ubytovani se nalézaji v kontinuu dvou vyznamnych extrémi.
V nékterych ubytovacich zafizenich je velmi vysokd uroven osobnich sluzeb, kterd ma za-
fizeni odlisit od konkurenti a odivodnit vyssi cenu. To plati zejména u velkych hoteli
s dlouhou tradici. V nékterych zatfizenich jsou sluzby naopak omezené, nebo nejsou zadné,
jejich provoz je automatizovany a nevyzaduje velké mnozstvi pracovnich sil, coZ se odrazi
Vv nizsich cenach. Ubytovaci sluzby vétSinou zajistuje placeny a kvalifikovany personal, ale
u nékterych forem ubytovani je pro turisty pfitazlivé, Ze sluzby nejsou profesiondlni, ze
hostitel se osobné vénuje hostim a nejde pritom o profesiondlné standardizovany typ sluz-

by. [18]

Poskytovatelé sluzeb v hotelu jsou lidé a je jich mnoho Vv zéavislosti na velikosti hotelu
a urovni sluZeb, které poskytuji. Rozdilné typy hostli maji rozdilné potieby. N&kdy jsou to
rozdily vétsi, nékdy mensi. Neékteti hosté jsou zkuseni cestovatelé, kteti pobyvali v mnoha
hotelech svéta, jini takové zkuSenosti nemaji, nebo jsou ve mésté poprvé. Neékteti hosté
jsou nenaroc¢ni, jini vyzaduji vSechny sluzby. Cokoliv hosté chtéji, jakkoliv se chovaji,
uspésné hotely maji jedno spolecné — jsou orientovany na hosta. Porozumét potfebam hostii

je pro né prioritou ¢islo jedna. [8]

V ptipadé, Ze host za své penize ofekava urcity standard sluzeb, pak dodrzeni uvedeného
standardu samo o sob¢ nebude stacit na vybudovani loajalniho vztahu k hotelu a nezaruci
dal3i business. Uroveii poskytovanych sluzeb podobné tirovni konkurenénich sluzeb bude
mit za nasledek, ze host pfestane rozliSovat. Loajalita hostl je zalozena na sluzbach vyssi-
ho standardu neZ maji sluzby konkurence. Hotely se Casto chtéji od své konkurence odliso-
vat cenou. Konkurenéni strategie zalozena na cené vsak v hotelovém businessu neni prave

nejst’astngjsi strategii. Jsou to sluzby, které odlisuji uspésné hotely od neuspésnych. [8]

Porozuméni potiebam hostu a jejich nasledné uspokojeni jsou kli¢em k uspésnosti hotelu.
V praxi neni snadné dosahnout dokonalosti a ¢as od Casu se stane, Ze je host nespokojen. Je
potiebné vazit si hostl, ktefi své negativni zkuSenosti hotelu sdéli. Ten pak mé moznost

zménit negativni zkuSenost na pozitivni a nedostatek odstranit. Tézko je mozné ocekavat
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zlepSeni tam, kde se zda, ze je vSechno v poiadku. Nespokojeny host malokdy vyplni
formulat o své nespokojenosti, jednoduse se uz nikdy nevrati. Upozornéni hosti na chyby

jsou internim bohatstvim hotelu. [8]

Proto by nejen na konci pobytu, ale také v jeho pribéhu méla byt hostim dana moznost,
aby mohli hoteliérovi osobn¢ sd€lit své naméty ¢i stiznosti. Host, ktery nemiize prfednést
svou reklamaci na vhodném mist€, pfenasi svou nespokojenost ¢asto na jiné hosty. Host by
mél byt informovan, ze své stiznosti a prani mize kdykoliv sd€lit na recepci €i v kancelaii
hotelu. Ve vétsich podnicich se osvéd¢ila schranka na stiznosti a pfani, musi vSak byt
zajisténo, ze tato schranka bude denné vybirana a reklamace promptné feSeny. Spravné
,,brblajiciho® nad n&jakou malickosti stane staly host hotelu. A to je snem kazdého hotelu,

mit stabilni klientelu. [13]

2.3 Marketing sluzeb hotelu

Uplatiiovani marketingu v hotelovych sluzbach znamenda, Ze se hotel neustile snazi
zjistovat odpoveédi na otazky:

Co chceme na trhu nabizet?

Kam se chceme dostat?

Co nechceme délat?
Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individualnim hostim, organi-
zovanym skupinam, obchodnim cestujicim, rekreantiim 1 ostatnim, prodej jidel, napoji
a doplnkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli, odbérateli, s konkurenci, vnéjsim

okolim hotelu, je to vyzkum, planovani realizace a kontrola. [8]

Marketing v hotelu nemutize ,,d€lat” jeden ¢lovék. Vyzaduje tymovou praci nejen pracovni-
ki marketingového oddé€leni, ale také managementu a vSech zaméstnancl hotelu.
Marketing nebude fungovat bez podpory a zainteresovanosti vsech zaméstnanct hotelu.

Kdo pracuje sam, ztraci piehled. [8]

Hotelova reklama se zaklada na povésti, kterou maji sluzby hotelu, pokud jde o kvalitu

a piepych, nebo na povésti doplikovych sluzeb. [11]
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2.3.1 Marketingovy mix v hotelovém pramyslu

Marketingovy mix v hotelovém primyslu zahrnuje mimo 7 P marketingového mixu sluzeb

obecné popsanych Vv kapitole 1.2.4, kterymi jsou:

product (produkt) - ubytovaci sluzby: recepce, pokoj;
- stravovaci sluzby: restaurace, bar;
- doplikové sluzby: bazén, fitness, tenis, sauna;
- osobni sluzby: etdzovy servis, prani pradla.
price (cena);

place (misto, distribu¢ni cesty) — zpisob, jakym bude prezentovana nabidka ho-

telu potencidlnim zédkaznikiim;
promotion (propagace) - podpora prodeje;
- reklama;
- vztahy s vefejnosti;
- interni reklama;
- podpora prodeje;
physical evidence (materialni prostedi);

people (lidé) — pracovnici, lidé - na jedné stran¢ pracovnici jako poskytovatelé

sluzeb, na druhé strané hosté, kteti tyto sluzby spottebovavaji;

processes (procesy) — jakym zptisobem je sluzba poskytovana;

ktera navic roz$ifuje o dalsi specificka 3 P:

partnership (kooperace, spoluprace) — i v odvétvi hotelového primyslu ma
velky vyznam vzajemna spoluprace vice spole¢nosti v oboru, nebot’ se jednotli-
vym subjektlim zde plisobicim mohou vlivem vzajemné spoluprace sniZit na-
klady a muize se tak urychlit finan¢ni navratnost jejich investic;

packaging (sestavovani bali¢ki sluzeb) — jsou zde kombinovany riizné vyrobky

a sluzby, za které zdkaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby pfesn¢ odpovidaly

zakaznikovym ptanim a pozadavkim;
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- programming (programova specifikace) tizce souvisi s pfedchozim bodem. Je
pomocnikem pfi vytvafeni zajmu o urcity balik sluzeb mimo sezénu. M4 zvysit

konzumaci a prodej sluzby zakaznikovi. [1]

Marketingovy mix je vzdy kombinaci vSech téchto faktort.

2.3.2 Mezinarodni klasifikace hotelovych sluzeb

Hosté i ubytovatelé potiebuji jednoznacné definovana orientacni kritéria tirovné poskyto-

vanych hotelovych sluzeb. Proto jsou ubytovaci zatizeni délena do kategorii 1* az 5*.

Hotelovou klasifikaci reaguje ¢eskd odbornéd vefejnost na stoupajici poptavku po pokud
mozno jednotném a srozumitelném tfazeni hotelti do jednotlivych kategorii. Hotelova klasi-
fikace odrazi stav oboru ve svéte. Klasifikace je zalozena na dobrovolnosti, plati pfitom

princip transparentnosti. [3]

Klasifikaci dostanou hoteliéfi moznost cilené¢ podnikat a ziskaji dilezity prostiedek, jak
obstat na trhu. Pro dalsi prodejce, jako jsou elektronické rezervacni systémy a cestovni
kancelafe, se hotelovd nabidka stava diky tomuto transparentnimu systému informaci
ptehlednéjsi a 1épe prodejnou. Klasifikace zprostfedkuje dikaz o kvalité a urovni poskyto-

vanych sluzeb. [3]

Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky (AHR CR) je profesni neziskova organizace,
jejimz hlavnim cilem je podpora podnikatelti v oboru hotelnictvi a gastronomie. Cleny
asociace jsou majitelé a provozovatelé ubytovacich a gastronomickych zafizeni z celé
republiky, pro které tato organizace zaji§tuje pravidelny servis a poradenstvi. AHR CR
pomaha svym ¢lentim Iépe se orientovat na trhu, byt pfipraven na nova legislativni opatieni

a moznost ovliviiovat déni v oboru. [19]

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni 2010-2012 je nova forma komunikace
se zakaznikem, kterd mu jasnym transparentnim zptisobem usnadnuje orientaci pii vybéru
hotelu nebo penzionu ve étyfech evropskych statech. Ceska republika, Némecko, Madar-
sko a Rakousko se dohodly na spole¢né Klasifikaci pod hlavickou ,,Hotelstars Union",
platné od roku 2010. Soucasné probihaji jedndni o pfistoupeni dalSich statl, mezi které
bude pravdépodobné patiit od roku 2011 Svycarsko a Svédsko. Jako zaklad spoleéné klasi-
fikace byla vybrana upravena némecka klasifikace, ktera jiz fadu let funguje a v soucasné

dobé jen v Némecku reprezentuje kvalitni sluzby vice nez 8000 ubytovacich zafizeni.
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Systém dava jednoznacnou odpoveéd’ na aktivity nékterych regionti, které se s ohledem na
svou ,.specificnost" snazily o vytvafeni mistnich klasifika¢nich systémi, z pohledu
zékaznika 1 provozovatele bezvyznamnych a ,,neviditelnych." Zaroven otevira zcela nové
moznosti pro propagaci a zviditelnéni s vSech certifikovanych zatizeni a marketingovou
spolupraci zacéastnénych zemi, které jsou pro nas piijezdovy cestovni ruch velmi dilezité.
Jak prokazaly studie v Némecku a Rakousku, ,hotelové hvézdicky" jsou druhym

wewr

nejdilezitéjsim faktorem pii rozhodovani zakaznika. [23]

2.4 Marketingova koncepce a strategie hotelu

Naro¢nost potenciondlnich hostii, existence konkurence s komplementarni nabidkou na
jedné strané a moznosti hotelu na stran¢ druhé, vyvolavaji potfebu koordinovaného postu-
pu hotelu na trhu cestovniho ruchu. Takovym postupem je marketingova koncepce hotelu.
Zpracovani, akceptace a nasledna aplikace realné marketingové koncepce je zakladnim

predpokladem uspésnosti hotelu na trhu cestovniho ruchu. [8]
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Obr. 3. Marketing hotelovych sluzeb. [8]
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Zakladem tvorby marketingové koncepce urceni marketingového cile, ktery vychazi

Z poslani hotelu a je uren zaméstnanctim hotelu. [8]

DalSim stupném v hierarchii cili jsou specifické marketingové cile vztahujici se
Kk postaveni hotelu na trhu, k rentabilité, finan¢ni a socialni cile, cile vztahujici se k trzni

prestizi a spole¢enskému postaveni hotelu. [8]

DosaZeni stanovenych cili predpokldda analyzu a objektivni vyhodnoceni vychodiskové

pozice hotelu, makroekonomickych faktord, konkurence a potencionalnich hostt. [8]

Jednou ze zdkladnich pfi¢in, proc je potfebné poznat potieby a pozadavky potencialnich
hosttl, je konkurence a ptedpoklad, Ze jen malo hotelii akceptuji hosté univerzaln¢. Na
zakladé¢ provedené analyzy pak hotel mize rozdélit potencidlni hosty do relativné
homogennich skupin — segmentd, které maji podobné potieby a pozadavky, uroven
spotieby, oc¢ekavani vzhledem k hotelu a je mozné oslovit je prostiednictvim spolecnych

komunika¢nich médii. [8]

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu management hotelu vypracuje marketingovou strategii,

podstatou které je najit atraktivni moZnosti na trhu za tc¢elem dosaZeni ptfiméten¢ho zisku.
[8]

Soucasti marketingové strategie je marketingovy mix — soubor kontrolovatelnych promén-
nych, které hotel aktivizuje v z4jmu uspokojeni potieb a pozadavkll vybraného segmentu
trhu. Soucésti marketingového mixu je produkt, cena, distribu¢ni cesty, zptisob komunika-

ce s okolim a lid¢. [8]

V z4jmu realizace marketingové strategie management hotelu zpracuje realizacni plan,
jehoz obsahem je ¢asovy harmonogram ¢innosti s vyzna¢enim zodpovédnosti za realizaci.
Realiza¢ni plan zdlraziuje charakter vybraného segmentu trhu a marketingovy mix vytvo-
feny pro uvedeny segment, potfebu a casové rozlozeni zdrojl, o¢ekavané vysledky a kont-

rolu pInéni strategie. [8]

V prabéhu realizace marketingové strategie reaguje management na aktualni situaci na trhu
a piijima operativni rozhodnuti, které vSak nemaji za cil zménit zakladni marketingovou
koncepci. V ptipadé, ze kontrola ukaze, ze operativni rozhodnuti nepfinesla ocekavany

vysledek, management pifehodnoti marketingovou strategii. [8]
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Rozhodovani o zapojeni zprostiedkovateld, neboli nepfimé distribucni sluzby, ptedchéazi
analyza potieby tohoto zapojeni v porovndni s moznosti vybudovani vlastni prodejni sité ¢i
kombinace obou moznosti. Na obrazku (Obr. 6) je uveden kombinovany zpusob distribuce

hotelovych sluzeb. [17]

| Primy prodej

Sité nebo sdruzeni
hotell
P> Centraini
LRSS rezervaéni Systém _ .......................
Centra ..............
» pro turistiku 5 | B | v Y
; : estovni G
Hotely > > agentury —»| Spotiebitelé
! Zastupci hotell
> S S A A A A T
Aero”nie <~ .................. 3
¥ < s sissssssmssreassind
— Touroperatori :
L ‘ predstavuji

alternativni kanal

Obr. 6. Distribucni kanaly hotelovych sluzeb. [17]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

3 PLANOVANI A STRATEGIE

Planovani je nastrojem pro vytvareni budoucnosti kazdé organizace. Plany pomahaji stano-
vit cile a zpracovat strategii k jejich dosazeni. Planovani vede management k tomu, aby
systematicky myslel na budoucnost a zdokonaloval vztahy mezi jednotlivymi vykonnymi

slozkami podniku. [17]

3.1 Planovani

Planovani je soucdsti rozhodovaciho procesu v kazdé organizaci, firmé€. Podle jeho trovni

z organizacniho hlediska rozliSujeme planovani strategické, taktické a operativni:

- Strategické planovani vychazi ze strategickych cili podniku, vytvaii se na

urovni vrcholného managementu;

- taktické plianovani vychazi ze strategického planovani a dochazi zde ke
konkretizaci a specifikaci dle organizac¢ni struktury konkrétni organizace. To
znamena, Ze se uskutec¢ituje pro niz8i organizacni celky, napt. finan¢ni oddélenti,

obchodni oddéleni, vyrobni odd¢€leni, technické oddélenti;

- operativni plianovani je dalSim zpfesnénim planovaciho procesu. Vychazi
z taktickych plant, stanovuje cile a ukoly pro jednotliva funk¢éni mista, praco-
visté, jednotlivce. Na rozdil od strategického a taktického planovani ma

kratkodoby charakter. [6]

Kazdé planovani, at’ jiz strategické nebo taktické, je zaméfeno do budoucnosti. Urcuje,
¢eho ma byt dosazeno a jakym zpusobem. Redukuje moznost omyll a nuti podnikatele a
manazery firem zkoumat vnéjsi podnikatelské prostiedi, konkurenty, partnery, stavajici i

potencialni zakazniky a silné a slabé stranky firmy. [6]

V procesu strategického planovani ma marketing osobité postaveni. Toto postaveni vyply-
va z podstaty marketingu jako filozofie podniku orientovana na zakaznika. Marketing
poskytuje pro strategické planovani organizace potiebné trzni informace, pomaha stanovit
podnikatelské cile, stejné tak jako navrhy moznych rozvojovych strategii. To je ptficinou, Ze
se strategicky plan rozvoje organizace Casto oznacuje jako strategicky a marketingovy plan
rozvoje organizace. Zaroven vsak strategicky plan svou formou a strukturou vymezuje

postaveni marketingu v dané¢ konkrétni organizaci a tim i jeji postaveni k zadkaznikiim.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 30

Vztah mezi marketingovym pldnem a pldnem organizace je dvoustranny. Marketingové
informace, uzivané pro analyzu prostiedi organizace, slouzi jako zpétna vazba a na jejich
zéklad¢ dochazi k upravam celkovych planii. Z nich pak opét vychéazeji plany marketingo-

vého mixu organizace. [17]

Teoreticky existuji tfi mozné zplisoby postupu marketingového planovani a tim také tvorby

podrobnych marketingovych plant:

- pohyb shora dold — nejprve je vypracovan strategicky plan na zakladé
analyticko syntetickych a prognostickych praci, jsou formulovany strategic-
ké cile a strategie na zéklad¢ téchto nadfazenych a podstatnych principi jsou

koncipovany dil¢i plany marketingovych aktivit;

- pohyb zdola nahoru — spo¢iva v tom, ze na zakladé vypracovani podrob-
nych pland, které usiluji vétSinou o zlepSeni daného stavu v jednotlivych
marketingovych aktivitach, se potom koncipuje celkovy marketingovy plan

a vyvozuji se strategické cile a strategie;

- oba dva procesy se spojuji — nejprve je realizovan postup shora doli a jsou
vypracovany strategické cile a strategie. Z téchto strategickych cilii a strate-
gie se pak vyvozuji Ukoly planu jednotlivych marketingovych aktivit.
Kone¢né je pak mozné na zakladé této faze planovani pfistoupit k fazi
druhé, tzn., Ze podrobny plan slouzi k verifikaci a k obohaceni principi stra-
tegického planu a strategicky plan je pfepracovan tak, ze disharmonie mezi
podrobnym planem a strategickym pldnem je odstrafiovana zdokonalovanim

strategického planu. [4]

Malé organizace, napiiklad mistni kadetnictvi, restaurace, nepotiebuji zpracovavat dlouho-
dobé strategické plany. Nicméné€ 1 tyto organizace by mély mit dobré znalosti o prostiedi,
ve kterém podnikaji, o svych zakaznicich a zejména o jejich kupni sile. Zpravidla si stano-

vuji takticky plan pro nasledujici rok. [17]

3.2 Trh, jeho segmentace, targering a positioning

Pojem ,,trh** je bezprostfedné spojen s pojmem ,,sména“ a se vztahy z ni plynoucimi. Trh je
urcity prostor, v némz se pohybuji skute¢ni ¢i potencialni kupujici daného produktu. Je pro

né charakteristické, Ze sdileji potfeby ¢i prani, které mohou byt uspokojeny prostiednictvim
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smény. Velikost trhu je pak zavisla na poctu osob, které si pieji uskutecnit své potieby,
maji potfebné zdroje na to, aby vstoupili do aktu smény, a jsou ochotny je nabidnout, aby

ziskaly to, po ¢em touzi. [9]
Tti zékladni kroky marketingu jsou:

- segmentace trhu — pfedstavuje rozélenéni trhu do homogennich skupin,
které se vzajemné 1isi svymi potifebami, charakteristikami a ndkupnim cho-
vanim;

- targeting — vybér skupiny zakaznikd, kterym chceme poskytovat urcity

druh vyrobki nebo sluzeb;

- positioning — vytvotfeni marketingové nabidky, ktera nejlépe oslovi ur¢enou

skupinku zakazniku. [9]

Vétsina firem dochazi k nazoru, ze nemuze ziskat v§echny zdkazniky na trhu, nebo alespon
ze nemuze vSechny ziskat jednim zpisobem. Zakaznikd je mnoho a jsou roztiisténi do
mnoha rozdilnych skupin podle svych potieb a nakupnich zvyklosti. Firmy se zasadnim
zpiisobem lisi ve schopnostech slouzit riznym druhlim zékazniki. V soucasnosti se proto
misto pokust konkurovat celému trhu, kde proti nim stoji vétSinou ,,velci hraci®, soustredi
spiSe na identifikaci urCitého segmentu, ve kterém se pak snazi vyniknout. Segmentace
trhu predstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi svymi
potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je na né€ mozné piisobit modifikova-

nym marketingovym mixem. [9]

VétSina firem si proto peclivé vybird zdkazniky, které hodla oslovit svymi produkty.
Upousteji dnes od masové reklamy a orientuji se spiSe na roz¢lenéni trhu a na vybér cilo-
vého trhu — targeting: identifikuji trzni segmenty, nasledn¢ si vyberou jednu nebo vice
skupin cilovych zékaznikii a snazi se pfizplisobit marketingové programy pro kazdou
Z nich. Namisto roztfi$téni svych marketingovych snah do mnoha riznych aktivit (tzv.
,,shotgun ““ postup) se snazi soustiedit svllj zajem na zakazniky, ktefi maji opravdovy zajem

0 jejich produkty (tzv. ,, rifle “ postup). [9]

Tietim krokem je positioning trhu. Cilem je zaujmout zvolené pozice vici konkurenci
v myslich spotiebiteld. Positioning vymezuje misto produktu na trhu. Musi byt srozu-

mitelny, jasny a musi zduraznovat odliSnost od konkuren¢nich nabidek. [9]
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Obr. 5. Pritbeh segmentace, targetingu a positioningu. [9]

3.3 Druhy a volba strategie

Pti tvorb¢ strategie je dulezité rozliSovat rozdily mezi firemni strategii, podnikatelskou

strategii a marketingovou strategii.

Firemni strategie vymezuje rozsah spole¢nosti (firmy) ve smyslu odvétvi a trht, ve kte-
rych spole¢nost pisobi. Strategie na této Girovni zahrnuje rozhodnuti o diverzifikaci, verti-

kalni integraci, akvizicich nebo o zalozeni novych spole¢nosti. [6]

Podnikatelska strategie se zamétuje na pusobeni firmy uvniti celého odvétvi nebo trhu.
Pokud chce firma v uréitém odvétvi prosperovat, méla by nad svymi konkurenty ziskat

konkurenéni vyhodu. [6]

Marketingova strategie je rozhodnuti vrcholového managementu firmy o tom: jak, kdy,
kde konkurovat. Ma dva rozméry provazanosti. Jeden na firemni strategii, ktera definuje
strategicky smér, alokaci zdroju a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny management,
ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a ktery nese odpovédnost za informovani
tviirct strategii na urovni firmy o vnéj$ich zménach na trhu, znamenajici pro firmu pfilezi-

tosti a hrozby. [6]

K dosazeni zvolenych cilll si organizace voli z riznych typt strategii, které jsou obvykle

popisovany podrobnéji v ucebnicich managementu:
- strategie k dosazeni konkuren¢ni vyhody,
- strategie zamétend na rast organizace,

- strategie zaméfena na rast portfolia. [7]
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Zakladem strategie pro dosaZeni konkurené¢ni vyhody je zjisténi ¢innosti, které piedsta-

vuji konkuren¢ni vyhodu organizace. Podle Portera (1980) 1ze konkurencni strategie zafa-
dit do tii typt:

- Vyhoda nizSich celkovych nikladii. Organizace sledujici tuto strategii

musi dosahovat efektivni produkce, napiiklad pomoci tzv. hospodarnosti,

plynouci z rozsahu jejich operaci.

- Diferenciace. Snaha o zvySeni hodnoty nabizené sluzby, ktera spociva pie-
devsim ve zvySeni kvality poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené. Vyssi
hodnotu lze doséhnout nabidkou zcela nové sluzby, zatazenim doplitkovych
sluzeb do nabidky nebo zjednodusenim pfistupu ke sluzbé — napiiklad pro-

dejem mist v hotelu prostfednictvim Internetu.

- Specializace. Organizace se zamé&fuje na urCité men$i trzni segmenty.
V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale zna, miize 1épe uspofit ndklady,
poptipad¢ poskytovat diferencované, pifesné¢ zamétené sluzby, §it€ na miru

vybranému segmentu. [7]

Riistovou strategii organizace lze analyzovat pomoci dvou zakladnich rozvojovych prv-
k. Jednd se o rozvoj trhu a rozvoj produktu. Trhy a produkty jsou zkoumény na zakladé¢

jejich novosti pro organizaci.

- Strategie trzni penetrace (priniku na trh) se snazi dosahnout riistu tim, Ze
podporuje ¢astéjsi spotiebu stavajiciho produktu mezi sou¢asnymi spotiebi-
telskymi segmenty. Cestovni kancelate, aerolinie a hotely naptiklad pomoci
ruznych vérnostnich slev podporuji loajalitu svych zakaznik.

- Strategie rozvoje trhu podporuje prodej stavajicich produkti novym trz-
nim segmentim. Typickym projevem této strategie je pronikani riznych ty-
pu sluzeb na geograficky nové trhy.

- Strategie rozvoje produktu piedstavuje prodej (poskytovani) novych pro-
duktii na stavajicich trzich.

- Strategie diverzifikace znamena rozvoj organizace vyvojem novych pro-

duktt i hledanim novych trhl. Diverzifikace snizuje dlouhodobé riziko
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omezenim zavislosti na jediny (né€kolik) produkt(t)/trh(i1). Je vSak naro¢né

na kapitalové a lidské zdroje a vyZaduje zna¢nou flexibilitu organizace. [7]

Strategie zaméfena na rust portfolia. Organizace poskytujici trzni sluzby se pohybuji
vétSinou ve znacné konkurenénim prostredi s ¢asto ménicimi se pozadavky spotiebiteld.
Proto se miize stat, ze se jejich produkty casem stanou pro spotiebitele nezajimavé, nebo
klesne-1i kupni sila, nepotfebné. Proto by organizace nemély spoléhat na jednotlivy pro-
dukt, na jednotlivy trh. M¢ly by si vytvofit portfolio produkti a vénovat pozornost jeho
fizeni. Vétsina organizaci poskytuje vice riznych druhti sluzeb, tj. sortiment neboli portfo-
lio sluzeb rliznym trznim segmentim zdkaznik. Pokud manazeti znaji ziskovost kazdé
sluzby ve svém portfoliu a jeji podil na celkové ziskovosti podniku, mohou planovat bu-
douci hodnotu portfolia z hlediska budoucich piijmovych tokti. K hodnoceni produkce
Z hlediska pfijmt a vyznamnosti jednotlivych slozek portfolia slouzi metoda ABC, vycha-
zejici ze skutecnosti, Ze ne vSechny sluzby, které organizace nabizi, pfinaseji stejné piijmy
¢i stejny zisk. Rozdéluje vyrobky do tii skupin:

- sluzby A = 60-80 % piijmd, jsou povazovany za velmi dilezité, pocet téch-

Cv v

- sluzby B = 15-20 % piijm{, jedna se o dllezité sluzby, jejich podil Cini
15-20 % celkového portfolia;

- sluzby C = 10-15 % ptijmi, nejméné dulezité, jejich podil miize dosahnout
60-80 % celkového portfolia. [7]

Pfednostné je nutno rozvijet sluzby typu A. [7]

Dulezitym prvkem fizeni portfolia je rozloZeni rizika zavislosti poptavky po sluzbach na
podnikatelském cyklu. Cestovni kancelat by neméla nabizet zdjezdy pouze pro vyssi

a stfedni vrstvy, ale téZ levné domaci zajezdy. [7]

3.4 Proces vzniku marketingové strategie

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilti. Prezentuji prostied-

ky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cilti dosazeno. [6]
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Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které souasné pomaha
utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale

i vlastnich slabych a silnych stranek. [6]

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patfi:

volba trhti a jejich Casti,

volba zpisobu stimulace trhu,

urceni pozice vici konkurenci,

rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty. [6]

Rozeznavame pét hlavnich etap strategického marketingového planovani:

analyza stavajici trzni pozice organizace,

stanoveni cili organizace a cilii marketingu,

identifikace a hodnoceni strategickych alternativ,

zavadéni zvolené strategie,

sledovani a kontrola. [17]

Analyza stavajici trzni pozice organizace ma odpovédét na otdzku ,kde jsme nyni®.
Zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost a vlastnosti trhti a hodnoceni produktt
organizace zakazniky. V souvislosti s trhy, které organizace obsluhuje, uréuje, kterym trz-
nim segmentiim slouzi a bude slouzit, tedy provadi trzni segmentaci. Zajima se o vnitini
silu a slabost organizace. Zamé&fuje se pfitom na provozni problémy, vyuziti personalnich
a finanénich zdroji, a to jak z hlediska kvantity, tak i kvality. Maze byt provadéna jako
vnitini marketingovy audit organizace. Analyzuji se rovné€z vngj$i faktory prostiedi, jez
organizaci obklopuji (ekonomické, demografické, socialni, kulturni, technické, technolo-
gické a legislativni prostfedi). Analyze jsou podrobeni zékaznici, dodavatelé firmy a rele-
vantni konkurence na daném trhu. Souhrnem uvedenych analyz vnitinich a vnéjSich faktort

je analyza SWOT. [17]

Stanoveni cilii organizace a cilii marketingu odpovida na otazku souvisejici se smérova-
nim k tomu, ¢eho chce organizace dosdhnout. Nastroj, ktery si kazd4 organizace musi
vytvofit, aby byla jeji Cinnost nasmérovana spravnym smerem, je plan cild, jichz chce

dosdhnout. Nejdiive je potieba vymezit poslani organizace. To znamend zdivodnit jeji
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existenci a vyznam, a sice ne z hlediska uzce chapaného cile podnikani, tedy tvorby zisku,
ale z hlediska cilii a zaméri firmy pii uspokojovani potieb spotiebitelli. Management
vyuziva zdroje organizace k dosahovani fady riznych cili. Zpravidla souviseji
s dosahovéanim zisku a vytvaieji tzv. strom cild, tedy soustavu mnoziny cili, které maji jak
rizné priority, tak i riznéd zaméfeni. Organizace pusobi ve vefejném sektoru a neziskové
organizace si kladou za cil dosahovani spolecenského uzitku a efektivni plnéni ucelu, ke
kterému byly zfizeny. Cile mohou byt stanoveny i z hlediska kvality. Na vSeobecné cile

organizace navazuje pak stanoveni marketingovych cild. [17]

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ odpovida na otazku ,,jakym zpiisobem
se dostane organizace k danému cili“. Stejnych cili je mozné dosahnout riznymi cestami —
riznymi akénimi plany. Vybér a stanoveni akénich plani je ovlivnéno riiznymi faktory.
Proto si organizace vytvari a hodnoti mozné budouci scénate vyvoje jak uvnitf organizace,

tak uvnitf svého prostiedi. [17]

Zavadéni zvolené strategie odpovida na otazku ,,jak se ma organizace chovat pfi realizaci
své strategie”. Po vybéru strategické cesty k dosazeni cili musi nésledovat operacni
(takticky) plan, ktery podrobné definuje plany vyuziti jednotlivych prvki marketingového
mixu, napiiklad taktiku stanoveni ceny nebo vyvoj nového produktu, a na né¢j navazujici
komunikaéni nastroje, ptipadnou distribuci ¢i praci s lidmi, fizeni materialového prostiedi

a procesu poskytovani sluzby. [17]

Sledovani a kontrola odpovidd na otdzku, zda organizace dosahla pldnovanych cilt.
Neoddé€litelnou soucasti strategického marketingového planovani je sledovani realizace

planu, interpretace pticin riznych odchylek od plana a upravy plana tak, aby stanovenych

cil bylo skutecné dosazeno. [17]

Prvky strategického marketingového planovaciho procesu lze charakterizovat jako analyzu,

planovani, zavadéni a kontrolu. [17]
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Analyza
Kde jsme
trzni segmentace « marketingovy audit « analyza SWOT

y

Planovani
Ceho chceme dosahnout
stanoveni poslani « cile « identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

{

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich programd « stanoveni rozpoé&tu

y

Kontrola
Dosahujeme nasich cilti
porovnavani vykonul a cilil « vytvareni korekénich
programu . realizace nouzovych planu

Obr. 6. Prvky marketingového planovani. [17]

3.4.1 Situacéni analyza

Situacni analyza by méla byt postavena na skuteénych faktech. Obsahuje:

analyzu konkurence, zékaznik,

- makroanalyzu okoli sociologického, ekonomického, technologického, poli-

tického,
- analyzu vnitiniho prostiedi,
- SWOT analyzu (silné a slabé stranky, ptilezitosti, hrozby),
- popis dosavadniho vyvoje,
- soucasny stav,

- odhad mozZného budouciho vyvoje — kam chce podnik dospét v budoucnosti,

co se muze stat). [7]

Makroanalyza vnéjSiho okoli zahrnuje také vlivy pfirodniho, demografického, kulturniho

a globalniho prostiedi . [17]
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3.4.2 Struktura a formulace navrhu marketingové strategie

Po strategické marketingové analyze, ktera zmapuje vnitini i vnéjsi faktory je potieba pfi-
stoupit k navrhu marketingové strategie, ktera bude korespondovat se zavéry souhrnné

SWOT analyzy.

Pro dobie naformulovanou marketingovou strategii by mélo platit, ze stavi na vSech vniti-
nich silnych strankach firmy (S) a vyuziva vsech prilezitosti (O); odbourava vsechny slabé
stranky firmy (W) a eliminuje zji$téné hrozby (T). Kazda slabina/hrozba ze SWOT by méla
mit pfi takovém piistupu v navrhu strategie sviij protéjsek ve formé strategickych opatieni,
které ji eliminuji. [5]

Je doporuceno ji strukturovat podle jednotlivych oblasti strategie:

- hlavni cile pro oblast marketingu — dva az ¢tyfi cile definované souhrnné

pro celou marketingovou strategii;

- strategie znacky — jakou roli bude znacka hrat a i1 tzv. celkova strategie

znacky;
- komunika¢ni strategie — rozhodnuti o tom, co budeme zdkaznikovi sdélovat;
- strategie komunika¢niho mixu — jaké zvolime ndastroje k osloveni zékazni-
ka;
- firemni design — soubor prvka a pravidel pro graficky vzhled vSech aktivit;

- lidské zdroje v marketingu — vytvafeni pracovnich pozic, hodnoceni a od-

ménovani, Skoleni a rozvoj lidi a dalsi aspekty strategie lidskych zdrojt;

- finan¢ni a materidlové zajiSténi marketingu — problematika rozpoctt, out-

sourcing;

- informacni zdroje marketingu a MIS — systém sbéru, vyhodnocovani a vyu-

zivani informaci v marketingu. [5]

Pro kaZzdou z téchto podoblasti by méla marketingova strategie obsahovat nejen slovni po-
pis toho, jak by méla firma v kazdé z oblasti strategic v dlouhém ¢asovém horizontu postu-
povat. VSechny cile definované pro marketing by mély byt tzv. SMART. To je stimulujici,

méfitelné, akceptovatelné, realistické a asoveé vymezené. [5]
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Marketingova strategiec ma hluboky vliv na sestaveni a uskutectiovani planu reklamniho.
Stanovuje budouci roli propagace a reklamy v marketingovém mixu. Urcuje, které marke-
tingové aktivity budou potiebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni programy
budou potiebovat podporu ostatnich marketingovych aktivit. Rovnéz umoziuje lepsi
stanoveni sméru a zaméfeni reklamni kreativity. Usp&$nd organizace nikdy neoddéluje
reklamni plan od pldnu marketingového, reklamni (komunikacni) plan se stdva viceméné

jeho soucasti. [16]

Zatim co marketingova strategie klade diraz na prodej, reklamni plan se zaméfuje na
komunikaci. Reklama mize v zasad¢ feSit problémy ovlivnitelné komunikaci, napiiklad
image, postoj, vnimani, znalost atd. Nemuze feSit problémy vysoké ceny, mize vSak fesit

problémy toho, jak tuto vysi ceny mohou vnimat zakaznici. [16]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYCHOZI SITUACE

Pro stanoveni vychozi situace je potfeba zmapovat a analyzovat tyto zakladni oblasti:
postaveni, vyznam a vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice, Zlinsky kraj jako destinaci
cestovniho ruchu, postaveni lazenstvi ve Zlinském kraji a profil analyzované spolec¢nosti

s dirazem na dotéenou aktivitu.

4.1 Cestovni ruch v Ceské republice

Rok 2010 ,,spasil turismus v Ceské republice navrat zahrani¢niho turismu; naopak ,,zkla-
mali“ tuzemsti navstévnici; jen mirny nardst poctu ptenocovani — vyrazny u zahrani¢nich
(+5,1 %), naopak ubytek u domacich (-2,5 %). Stale pietrvava nizka vyuzitelnost kapacit
dana nejen stale relativné nizkou navstévnosti — v porovnani s ,,pred-krizovym* obdobim,
ale i nardstem vlastnich kapacit, zesilenym zna¢nym objemem penéz z fondt EU. Zesiluji-
ci akcent na kvalitu; reflexe specifického typu poptdvky — zahrani¢ni i bonitni tuzemské;
vyrazné roste pocet kvalitativné vysSich az luxusnich ubytovacich kapacit i v regionech,
véetné gastronomie zamétfené na lokalni speciality — stale kli¢ovy problém: lidské zdroje —
pfes zasadni zlepSeni stale stereotypy v jednani a chovani, jazykové nevybavenosti, odbor-
né¢ kompetenci, zahrani¢ni ¢i narocnou klientelou neakceptovatelné navyky; dale vybér
spravného hotelu ¢i restaurace je sdzkou s nejistym vysledkem (coZz v turisticky nejvyspé-
lejSich zemich obvykle neni); snaha o vytvotfeni nabidky toho, co hledaji turisté v zahranici
— stale cenova konkurenéni vyhoda v porovnani s Rakouskem — absence pohostinnosti,
invence, programu a napln¢. Hotel, sjezdovka, kurt ¢i restaurace neni produkt, to je hard-

ware, jemuz provozovatel musi dodat software. [31]
Cestovni ruch se vyznamnou mérou podili na ekonomice Ceské republiky:
- celkovy pocet plnych pracovnich tvazki je 372 586;

- celkovy prumérny ro¢ni ptinos pro vetejny sektor 20062008 (horni mez)

97,5 mld. K¢;

- podil cestovniho ruchu véetné multiplikacnich efekttl na celkové produkci Ces-

ké republiky 5,6 %;
- 100 K¢ trzby turisty = 38—41 K¢ vetejnych piinosa;

- podil cestovniho ruchu na ptijmech statniho rozpoétu CR 6,9 % . [22]
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4.2 Zlinsky kraj jako turisticka destinace
Zlinsky kraj jako turisticka destinace je soucasti produktu ,,Vychodni Morava®.

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy (CCR VM) byla zaloZena roku 2007 a je rea-
lizatorem marketingovych projektli zamétenych na podporu cestovniho ruchu ve Zlinském
Kraji.

Za svuj cil si stanovila do roku 2015:

vytvofit silnou, atraktivni a Zddanou znacku: ,,Vychodni Morava®;

definovat a rozvijet atraktivity, akce a produkty v oblastech;

aktivovat zajem a Sirokou spolupraci naptic subjekty a regiony;

vytvorit trvaly vztah s lukrativni cilovou skupinou (a ménit se s ni);
- zvysit nav§tévnost v regionu (cilem je $esté misto v ramci CR). [26]

Tuzemské 1 zahrani¢ni hlavni cilové skupiny pro planovani:

,,Prazdné hnizdo* 35-60 let v paru, bez déti nebo déti 15+;

,ZAktivni rodina“ 2040 let v paru, déti do 11 let. [26]

Cestovni ruch ve Zlinském kraji ma vzestupnou tendenci. Je to zfejmé z ¢isel o navstév-
nosti za posledni ¢tvrtleti roku 2010, ktera vydal Cesky statisticky ufad. Zlinsky kraj za-
znamenal po Praze nejvétsi dynamiku rastu, kdyz v poslednim ¢tvrtleti roku 2010 vzrostl
pocet hosti 0 6,5 %. Za cely rok 2010 byl zaznamenan rtst poc¢tu hosti o 2,3 %. Pocet do-
macich hostl vzrostl o 2,6 %, pocet cizinc se nezménil. Podil hostli z ciziny ¢ini 13 %
kouska, zajimavé (o 15 %) roste pocet navstévnikli z Ruska. Je zietelné vidét, ze po pokle-
su poctu hosti, ktery byl diky ekonomické krizi zaznamenan v predchozim roce 2009, se
cestovni ruch opét ozivuje. Potvrdil se takto riistovy trend zaznamenany jiz v pololeti roku
2010. Zlinsky kraj diky rozmanitosti krajiny, bohatosti kultury a folkloru je vyhledavan
stale vice hosty, pro které podnikatelé i mistni samospravy vytvareji stale lepsi podminky.
Vyrostly nové hotelové kapacity, wellness centra, byly vybudovany cyklostezky, koupalis-
t&, rozhledny. Jist¢ na tom ma sviyj podil i zlepSujici se dostupnost kraje. Navic se turistic-

ky region neptehlédnutelnym zplisobem prezentuje v tuzemsku 1 zahranic¢i. Kraji se vyplaci
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ucinny a systematicky marketing provadény Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy.

[20]
Slabé stranky oblasti Zlinsko — Luhacovicko:
- dopravni napojeni na dalni¢ni sit’ a obecn¢ tedy nizsi dostupnost;

- disproporce v n¢kterych vyznamnych slozkach turismu mezi Zlinem, Luhacovi-

cemi, Otrokovicemi a okolim: ubytovani, gastronomie, zabava, kultura;
- slaba jazykova vybavenost — zejména angli¢tina. [26]
Silné stranky oblasti Zlinsko — Luhacovicko:

- mimofadné vyznamné a jedine¢né turistické cile: Luhacovice, Bat'a, ZOO atd.,

coz znamena schopnost pokryt Sir§i spektrum zajmu klientely;

- moderni mladé vysokoskolské mésto se silnym zdzemim pro kongresovou a

incentivni turistiku jako dalsiho zdroje ptijmu;

- silné nadnarodni akce (Barum rallye, Détsky filmovy festival atd.). [26]

4.3 Lazenstvi ve Zlinském kraji

Statistické tidaje ztetelné poukazuji na jednu z nejsilnéjSich stranek Zlinského kraje, kterou
je lazenstvi. Lazenstvi by nadale mélo byt ve Zlinském kraji absolutni prioritou, nebot
v ramci kraje a v jeho pozici vii€i konkurenci predstavuje neoddiskutovatelnou konkureng-
ni vyhodu v kontextu celé Ceské republiky a generuje kraji nejvétsi ekonomicky piinos.
[29]

Zlinsky kraj je po kraji Karlovarském druhym krajem s nejvysSim poctem lazenskych hos-
publice, patii Zlinsky kraj na tfeti misto, po kraji Karlovarském a Usteckém. Délka pobytu
v lazeniskych zatfizenich klesa, ve srovnani s ostatnimi lazenskymi kraji Zlinsky kraj ma
nejnizs$i prumérny pocet prenocovani (necelych 9 dnli oproti ostatnim lazenskym krajtim,

kde se primér pohybuje nejcastéji kolem 15 pfenocovani). [29]
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4.4 Profil spole¢nosti

Podnikatelsky subjekt Jiti Pecha provozuje podnikatelskou ¢innost od roku 1992. Zpocatku
Vv oblastech oprav silni¢nich vozidel, prondjmu silni¢nich vozidel, zprosttedkovani, koupé
zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prodej. V roce 1993 rozsitil svou podnikatelskou ¢innost
ve stavebnictvi. Pfedmétem podnikani bylo provadéni staveb véetné jejich zmén, udrzova-
cich praci a odstranovani staveb. Na konci roku 2004 bylo nutno s ohledem na vysi obratu
a legislativu oddélit obchodni ¢innost od realiza¢ni. Obchodni ¢innost, firma Profidach
s.r.0. pusobici v oblasti stavebnich materialti se zpocatku specializovala na stfeSni materia-
ly, ale nyni jiz pokryva plny sortiment stavebnich materialt, které jsou prodavany ve ttech
pobockach: ve Zling, v Brn€, v Opavé a prostiednictvim sit¢ smluvnich partnerd. Realizac-
ni ¢innost, firma Zlinmat s.r.o. ma spiSe regionalni charakter a je zaméfena na realizaci
sttech. Mimo obchodni a realiza¢ni ¢innosti ma Jifi Pecha podil ve firméch Danicéek s.r.o0.,
Mediterran CZ s.r.0. Jedna se tedy o silnou spole¢nost. Sidlo firmy je od roku 2010

V Praze.

4.4.1 Hotel Vyhlidka****

V obdobi diverzifikace podnikatelské cCinnosti zafal pan Jifi Pecha podnikat kroky
K novym aktivitam v oblasti hostinské ¢innosti. V roce 2001 zakoupil zcela zchatralou ne-

movitost, byvalou vyletni restauraci Vyhlidka, se zamérem ji zrekonstruovat na penzion.

V roce 2006 byl za piispéni evropskych fondu vybudovan a zkolaudovan Penzion Vyhlid-
ka. Interiér penzionu je ve stylu Arch. Jurkovice, ktery dal podobu mnoha budovam

v Luhacovicich.

O tii roky pozdé&ji, v roce 2009, doslo k dalsimu rozvoji podnikatelské aktivity v oblasti
hostinskych sluzeb, a to projekt rekonstrukce sousedni budovy. Jedna se o ubytovnu Povo-
di Moravy s.p., ktera je nyni v dlouhodobém pronajmu Jitiho Pechy. Ubytovna byla s pii-
spénim evropskych fondd rekonstruovana jako depandance jiz plné funkéniho penzionu
(depandance je vedlejsi budova ubytovaciho zarizeni organizacné souvisejici s hlavnim
ubytovacim zarizenim, které pro depandance zajistuje plny rozsah sluzeb odpovidajici pri-
slusné kategorii a neni vzddlena vice nez 500 m). Interiér depandance je naopak

vV modernim stylu.
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Dtivodem pro rozsiteni ubytovaci kapacity bylo uvedeni do rovnovahy stravovacich a uby-
tovacich kapacit. Ob&é budovy jsou nyni prezentovany pod jednotnym nizvem Hotel

Vyhlidka****_ Hotel, jak je jiz Z nazvu patrné, splnuje kategorii ubytovaciho zatizeni 4*.

Hotel Vyhlidka se nachazi na bifehu Luhacovické piehrady, na katastralnim uzemi obce
Pozlovice, v tésném sousedstvi nové vybudovaného aquaparku. S centrem Luhacovic
vzdalenym 20 min. chlize je spojen osvétlenym asfaltovym chodnikem, ktery je soucasti
vychazkové trasy Jurkovicova stezka. Navstévnost hotelu, vytizeni ubytovacich i stravova-
probihd planované ¢isténi Vodni nadrze, a jeji naplnéni do plivodniho stavu je naplanovéano
na podzim roku 2011 az jaro 2012. Po uplynulém roce 2010, kdy probihala vystavba
aquaparku a hotel byl ovlivnén blizkosti stavenisté, ndsleduje dal$i obdobi, které se

negativné podepise na atraktivité okoli s pfimym dopadem na navstévnost hotelu.
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5 SITUACNI ANALYZA HOTELU VYHLIDKA

Smyslem provadéni situa¢ni analyzy Hotelu Vyhlidka je nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi, které piichazeji v uvahu ve vnéjSim prostfedi a jsou vyhodné pro hotel,
a mezi schopnostmi a zdroji hotelu. Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni
vSech relevantnich faktorti, o nichz Ize ptredpokladat, Ze budou mit vliv na konecnou volbu

cilt a marketingovou strategii firmy.

5.1 Srovnani zakladnich statistickych udaji cestovniho ruchu

Mezi zakladni statistické tidaje o cestovnim ruchu patii pocet pfenocovani, procento vyuZzi-
ti lzek a pokojii. Dlouhodobé podle tidajii z prehledu Ceského statistického tifadu celore-
publikovym trendem jiz nejsou tydenni pobyty, ale 1-2 denni poznavaci pobyty, které
snizuji primérny pocet prenocovani. Z tabulky 2 (Tab. 2) je patrné, ze Zlinsky kraj zaosta-
va za celostatnim prumérem a Hotel Vyhlidka zdaleka nedosahuje vysledka, ktera vykazuji

ubytovaci zafizeni ve Zlinském kraji. Tento rozdil se pohybuje od 20 do 67 %.

Tab. 2. Obsazenost a primeérna délka pobytu v letech 2006 —11. [21; viastni zpracovani]

vyuziti lizek vyuziti pokoju primérny

% % pocet pi‘enocovani

CR | ZLK | hotel | CR |ZLK | hotel | CR | ZLK| hotel
2006 * 358 | 329 0,9 430 | 401 | 13 - - 1,2
2007 358 | 332 136 | 42,8 | 40,0 | 28,3 - - 1,6
2008 357 | 34,0 17,7 | 424 | 396 | 30,3 | 3,1 | 34 1,5
2009 2 32,8 | 30,2 118 | 38,7 | 36,0 | 155 | 3,1 | 35 1,7
2010 346 | 304 | 10,2 | 405 | 36,2 | 135 | 3,0 | 34 1,7
20113 - - 5,2 32,8 - 8,6 - - 1,5

! Fijen 2006 otevieni Penzionu Vyhlidka

2 erven 2009 otevient depandance Hotelu Vyhlidka

3 udaje 2011 jsou za 1. ctvrtleti
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5.2 Analyza konkurencéniho prostiedi

Ubytovaci zafizeni v lazenském mésté LuhaCovice 1ze rozdélit do péti zakladnich kategorii:

hotely,

lazeniské domy (lenové Svazu 1ééebnych lazni CR),

penziony,

- ubytovani v soukromi,

ostatni ubytovani (ubytovny, chata a kemp).

Hotelt a lazenskych domu je 31, ztoho 12 v kategorii 4*; 17 v kategorii 3* a pouze
2 v kategorii 2*. Ve Svazu 1é¢ebnych lazni CR je dale registrovano 10 penzionii a 6 lazeii-
skych vil. Neregistrovanych penzioni je 26, ubytovani v soukromi nabizi 13 zafizeni

a v kategorii ostatni ubytovani jsou zatazeny 2 ubytovny, 1 chata a 1 kemp. [25]

Jak z vySe uvedeného vyplyva, v Luhacovicich ptevazuji zafizeni v kategorii 3* a 4%*,

ve kterych je soustfedéna vétsina kapacity lazek.

V okoli Luhadovické piehrady se nachéazeji tato ubytovacich zatizeni, zddné z nich vSak

zatim mimo Hotel Vyhlidka nespliiuje kategorii 4* :

- hotely a lazenské domy: Hotel Vyhlidka;
Hotel Fontana I;
Hotel Fontana II;
Hotel Adamantino;
Hotel a Lazensky diim Niva I;
Hotel a Lazenisky diim Niva II;
Hotel Pohoda;

- penziony: Penzion U Hréze;

- ostatni ubytovani: Autocamping Luhacovice;

Rybarska chata.
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Ve mésté Luhacovice se nachdzeji tyto dalsi hotely:

Tab. 3. Hotely ve mésté Luhacovice podle kategorie. [viastni zpracovani]

kategorie 4*

kategorie 3*

Hotel Palace

Hotel Krystal

Hotel Jurkovic¢av dam

Hotel Litovel

Hotel Alexandria

Hotel Luzna

Hotel Augustiansky dim

Hotel Miramare |

Hotel Dim Bedticha Smetany

Hotel Morava

Hotel Garni Jestrabi

Hotel Regia

Hotel Miramare Il

Hotel U Havlicka

Hotel Miramare Helena Hotel Valassky Senk Ogar

Hotel Radun Hotel Vega
Hotel Rezidence Ambra Hotel Zalesi
Hotel Vila Antoaneta Hotel Praha

Penzion U Hréaze, Rybafskou chatu a autocamping nelze povazovat za pifimou konkurenci

Hotelu Vyhlidka.

Konkuren¢ni prostiedi mohou svoji cenou a nabidkou sluZzeb vytvafet pouze hotely a
lazeniské domy v kategorii 3* a 4*, kterych je dohromady 28, s Hotelem Vyhlidka je to

29 ubytovacich zafizeni.

5.2.1 Srovnanis Hotelem Vyhlidka

Pti vybéru ubytovani ve zvolené lokalité se potencialni hosté rozhoduji na prvnim misté

podle ceny a na druhém misté podle klasifikace zatizeni ,,hotelovych hvézdicek*. [23]

Jako hlavni srovnavaci kritéria proto byla zvolena cena za standardni dvoulizkovy pokoj
v sezonu se snidani a klasifikace hotelu. Informaci o velkosti hotelu urcuje pocet pokoju
a lazek. V tomto ohledu je specificky Hotel Miramare Helena, ktery disponuje pouze
jednoluzkovymi pokoji. Pro orientaci je pfipojen tidaj o poloze hotelu a zda je ¢lenem
Svazu Lééebnych 1azni Ceské republiky (SLLCR).

Hotel Vyhlidka je nejlevnéjsi mezi hotely nabizejici ubytovani v Kategorii 4* a svoji ceno-

vou politikou konkuruje i 8 z celkového poctu 16 hotelt, které jsou v provozu, a nabizeji
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ubytovani v niz$i kategorii 3*. V Hotelu Pohoda do prosince 2011 probiha rozsahla rekon-

strukce, ktera by méla zvednout troven hotelu z kategorie 3* na 4*.

Srovnavaci tabulka a dalsi informace, zejména o dopliikkovych sluzbéach jednotlivych hoteli

tvoficich konkurencni prosttedi Hotelu Vyhlidka, jsou uvedeny v ptiloze (P VII).

5.3 Analyza rozsahu poskytovanych sluzeb a spokojenosti zakazniki

Duvodem k provedeni dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace, které pomohou napla-
novat zmény a piijmout opatfeni vedouci ke konkurenc¢ni vyhodé. Cilem bylo zjistit co
nejvice informaci o stavajici struktufe hostd, odkud pfichazeji, odkud ziskali informace
o hotelu, ucelu jejich navstévy ¢i pobytu, jak hodnoti poskytnuté sluzby a jaké sluzby

naopak v hotelu postradali.

Pfi sestavovani dotazniku bylo vychazeno z obecnych otdzek kladenych pii marketingo-
vych vyzkumech v zatizenich poskytujicich ubytovaci a hotelové sluzby, které byly dopl-
nény o specifické otazky tykajici se pfimo Hotelu Vyhlidka. Celkem bylo respondentim
polozeno 18 otazek, z toho 15 bylo zaméfeno na hotel a poskytované sluzby a 3 se tykaly

identifikac¢nich daji o osobé vyplitujici dotaznik.

Dotazniky byly hostim osobné¢ pfedavany pracovniky recepce s prosbou o vyplnéni. Duvo-
dem bylo navazani osobniho kontaktu s respondentem. Dotaznikového Setieni se od ledna
2011 do terminu zpracovani zucastnilo 118 respondentti, a nadale probiha pro potfeby ma-

nagementu hotelu. Dotaznik je uveden v ptiloze (P V).

5.3.1 Charakteristika respondenti

Pro identifikaci respondentt byla zvolena 3 kritéria: zda se jedna o muZe ¢i Zenu, vékova
kategorie a odkud host ptijel. Zde na zaklad¢ hotelové knihy bylo zvoleno ¢lenéni jen na

kraje Ceské republiky a Slovensko. Tyto otazky byly zafazeny na konec dotazniku.
Pohlavi respondenti

Dotaznik vyplnovalo 61 % zen a 39 % muzt. Tento udaj neni zcela v souladu se statistikou
hotelového softwarového programu, podle kterého je procento muzii i Zen stejné, tedy

50 %. [28] Odrazi jen vétsi ochotu zen zcastnit se dotaznikového Setteni.
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16. Pohlavi

39%

O muz

B Zena

Obr. 7. Pohlavi respondentu. [vilastni zpracovadni]

Vék respondentii

V¢ek respondentii byl spiSe stiedni a vyssi. Nejvice osob 39 % bylo starSich 46 let, a 31 %
bylo ve véku 3645 let. Jen 5 % respondentii bylo ve véku 19-25 let. Zadny z respondentii
nebyl mladsi 18 let.

17.Vék

5%

39%
@19-25

m26-35

036 - 45

31%

046 a vice

Obr. 8. Vek respondentii. [viastni zpracovani]

Kraj, nebo zemé odkud respondenti piijeli

Nejcastéjsimi hosty jsou navstévnici ze Zlinského kraje 39 %, z Moravskoslezského kraje
18 %, z Jihomoravského 17 % a z Olomouckého kraje. Naopak z Usteckého, Kralovéhra-
deckého, Jihoceského, Karlovarského a kraje Vysocina nepiijel do hotelu zadny host. Za-
stoupeni hostl z ostatnich krajii se pohybuje v rozmezi 2-3 %. Ze sousedniho Slovenska

prijelo 5 % hostd.
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18. Kraj nebo zemé O Moravskoslezsky
@ Olomoucky
0O Zlinsky
0O Pardubicky
B Jihomoravsky
8%
O StfedoCesky

B Plzerisky

O Liberecky

39% B HI. mésto Praha

@ Slovensko

Obr. 9. Kraj, nebo zemé odkud respondenti prijeli. [vlastni zpracovaini]

5.3.2 Vyhodnoceni ziskanych informaci o hotelu

1. Davod navstévy

3% 2%
3% 48% O obchodni, $koleni,kurz
B ucastnik kongresu
O rodinna dovolena

O rodinna akce

M relax, w elness, zdravi

3%

O kultura, zabava

M jiny

Obr. 10. Divod navsteévy. [viastni zpracovani]

Nejcastejsimi diivody navstévy byly ze 48 % pobyty souvisejici s pracovnimi nebo vzdeéla-
vacimi aktivitami a 25 % rodinnd dovolend. 16 % respondenti uvedlo jako diivod pobytu
relax, welness, zdravi. Shodné¢ u 3 % je diivodem névstévy tcast na kongresu v blizkém
mésté, rodinnd akce, navs§téva meésta, kultura, nakupy, zdbava. 2 % respondentii oznacila

moznost ,,jiny* divod, neuvedli vSak jaky. Naopak zadny z respondentli neoznacil za
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divod své navstévy sportovni soustiedéni, akci hotelu, pobyt v pfirod¢, turistiku, cyklotu-
ristiku nebo jiny sport. Divodem mize byt to, ze hotel se svou polohou hodi spise pro letni

sportovni aktivity a dotaznikové Setfeni probihalo v zimnich mésicich.

2. Informace o hotelu

2% 8%
26% 44%
@ zaméstnavatel
B od pratel
O internet
20% O billboard
B jinak

Obr. 11. Informace o hotelu. /viastni zpracovani]

Z grafu je patrné, ze 44 % respondentt se o hotelu dozvédélo od svého zaméstnavatele, 26
% z internetu a 20 % od ptatel. Z 8 %, kteti zvolili moznost ,,jinak* uvedlo 60 %, Ze jsou
pravidelnym hostem a 20 %, ze je ndhodnym navstévnikem. Jen 2 % respondentd se o

hotelu dozvédéla z billboardu a zZadny z respondentl nezaznacil ziskani informace z tisku.

V soucasné dob¢ se Hotel Vyhlidka neprezentuje v tisku, a proto ziejmé zadny z dotazova-

nych nevybral tuto moZnost.

3. Zpusob rezervace pokoje

3% 5%
6% 0 07 15%

@ osobné
| telefonem
O e-mail
51% O zprostiedkované

B web whlidka.eu

Obr. 12. Zpuisob rezervace pokoje. [vlastni zpracovani]
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51 % respondentti si rezervovalo sviij pokoj e-mailem, 26 % zprostfedkované pies zamést-
navatele a 15 % provedlo rezervaci telefonicky. Osobné si pobyt rezervovalo 5%
respondenti a moznost on-line rezervace z webu hotelu vyuzila jen 3 % respondenti. Ni-
kdo neuvedl rezervaci faxem nebo prostiednictvim jiného webu. Je to proto, ze fax dnes jiz
nepatii mezi nejvyuzivanéjs$i komunikaéni prostiedky. Nizké procento on-line rezervace
prostiednictvim webovych stranek hotelu je zavinéno zastaralou ,stavbou® stranek.
Moznost on-line rezervace z jiného webu byla umoznéna az od 1. 4. 2011 a proto se jeSté v

dotaznikovém Setfeni neprojevila. Jedna se o stranky CCR Vychodni Moravy. Na jinych

webovych strankach s mozZnosti on-line rezervace se hotel neprezentuje.

4. Prvni / opakovana navStéva hotelu

9%

82%

O ano
B ne

O pravidelny host

Obr. 13. Prvni / opakovand navstéva hotelu. [vlastni zpracovani]

82 % respondenti navstivilo hotel poprvé, ale jen 9 % uvedlo, ze jsou pravidelnymi hosty.

Zbyvajicich 9 % hostli nenavstivilo hotel poprvé, ale nepovazuji se za stalé hosty hotelu.

5. Délka pobytu

O 1-2 noci
M 3-4 noci

Obr. 14. Délka pobytu. [viastni zpracovani]
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62 % respondenti se v hotelu zdrzelo 1-2 noci, 38 % 3—4 noci. Zadny z respondentii nevy-
znacil pobyt 5—7 noci, popiipadé pobyt delsi. Pfevaha kratkodobych pobytl jen potvrzuje
udaje uvedené v tabulce (Tab. 2).

6. Umisténi pokoje hlavni/vedlejsi budova

25%

75% @ hlawni budova
B depandance

Obr. 15. Umisteni pokoje hlavni/vedlejsi budova. [viastni zpracovani]

Tato otdzka byla polozena pro piifazeni ptipadnych pfipominek a navrhi na zlepSeni
k jedné ze dvou budov hotelu. Rozdéleni na 25 % a 75 % odpovida rozlozeni ubytovacich

kapacit.

7. Zpisob stravovani

15%

O snidané

B polopenze

O plna penze

Obr. 16. Zpiisob stravovani. [viastni zpracovani]

Na otazku, zda se respondenti stravovali v hotelu, odpovédéli vSichni kladné. Snidani,
ktera je v cené ubytovani, vyuzilo 15 %, polopenzi 49 % a plnou penzi 36 % respondent.
Snidané pfevazuje u pobytil na jednu noc, plna penze je vyuzivana pii vicedennich akcich

poradanych zaméstnavatelem.
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8. Vyuziti sportovni nebo relaxacni nabidky hotelu

4% 18%

@ whirlpool

H sauna
48%

O fitness
3% O bowling
W kule¢nik

Obr. 17. Vyuziti sportovni nebo relaxacni nabidky hotelu. [viastni zpracovani]

Relaxaéni nebo sportovni nabidky hotelu vyuzilo 53 % respondenti. Z grafu je patrné, ze
nejvétsi oblibé se tesil se 48 % bowling, nasleduje 27 % sauna a 18 % whirlpool. Kule¢nik
4 % a fitness 3 % nejsou piili§ vyuzivany. 14 % respondenti vyuzilo béhem svého pobytu

vice nabidek. Nejcastéjsi kombinaci byl whirlpool a sauna.

9. Spokojenost hostii s jednotlivymi aspekty hotelu

Tab. 4. Spokojenost hostii s jednotlivymi aspekty hotelu. [viastni zpracovani]

kritérium / hodnoceni 1 12]3[4]5|primér
atraktivita hotelu z hlediska prirody, krajiny 89(15/18| 2| O 146
uprava a Cistota bezprostredniho okoli hotelu 88|18|10| 2| Of 1,37
Cistota verejnych prostor hotelu 98|15/ 0| 0] Of 1,13
ochota a zdvorilost recepce 112| 4| 0| 0| Of 1,03
formality pFi pFijezdu a vyiactovani 99| 9/ 0| 0] Of 1,08
vybaveni a zaFizeni pokoje 86|26 2| 0] Of 1,26
uklid a Cistota pokoje 108|10| 0| 0| O 1,08
nabidka a pestrost snidani 70135 5| 0] Of 141
urovei restauracnich sluZzeb 10211 0| 0| O 1,10
kvalita podavanych jidel a napoji 91123 2| 0] Of 1,23
rozsah a pestrost nabidky ostatnich hotelovych sluzeb | 69|25/ 8| 0| O 1,40
uroven ostatnich hotelovych sluzeb 78121 3| 0] Of 1,26
pozornost a ochota personalu 1121 6| 0| 0| O 1,05
celkovy dojem z pobytu v hotelu 102|19| 0| O] Of 1,16

Negativné hosté vnimaji atraktivitu hotelu z hlediska ptirody a krajiny 1,46 a upravu
a Cistotu bezprostiedniho okoli hotelu 1,37. To Ize pfiCist za vinu probihajicim stavebnim
pracim pii CiSténi prehrady a jejich nasledkli, zejména vysoké prasnosti a hluku. Tato

skute¢nost se také mohla promitnout do hodnoceni ¢istoty vefejnych prostor hotelu 1,13.
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Vybaveni a zafizeni pokoji bylo ohodnoceno znamkou 1,26. Ve vsech ptipadech byli
respondenti hodnotici zndmkou 2 ubytovani ve vedlejsi budové. Ziejme se jednalo
0 ubytovani v ,,manazerskych* pokojich, které jsou sice stejné vybavené, ale jsou prostoro-
vé mensi a bude potieba hosty na tuto skute¢nost upozoriiovat predem. Dale hodnoceni
snizoval chybéjici venkovni nabytek na balkonech vedlejsi budovy, ktery respondenti

uvedli jako namét na zlepSeni u otazky ¢. 15.

Pfi hodnoceni stravovacich sluzeb byli respondenti nejkriti¢téjsi pfi hodnoceni nabidky
a pestrosti snidani 1,41, coz se také objevilo u otazky cislo 15 jako jeden z namétii na
zlepseni. Uroven restauracnich sluzeb byla hodnocena 1,1, horSiho ohodnoceni se dostalo

kvalité podavanych jidel a napoja 1,23.

Kriticky se respondenti vyjadiovali k rozsahu a pestrosti nabidky ostatnich hotelovych slu-
zeb 1,4, kde dokonce osm hostll hodnotilo stupném 3, a Grovni ostatnich hotelovych sluzeb

1,26. Toto hodnoceni poukazuje na stoupajici naroky na doplitujici sluzby hotelu.

Vysokou spokojenost vyjadrili respondenti s pracovniky hotelu, a to jak v recepci 1,03, tak
I ostatni personal 1,05. Kladné byla také hodnocena prace personalu, at’ uz se jednalo
o vyfizovani formalit na recepci pfi piijezdu a vyuctovani 1,08, nebo uklid a Cistotu pokoje

1,08.

Celkoveé hotel respondenti ohodnotili vysokou znamkou 1,16, a je pozitivni, ze krome

vnéjsiho prostiedi neohodnotili zadny aspekt znamkou 4 a 5.

10. Cena a uroven poskytovanych sluzeb

13%

3%—\

6%

O0ano

B ne, wsSi kvalita

0,
78% O ne, wsSi ceny

O nemohu posoudit

Obr. 18. Cena a uroven poskytovanych sluzeb. [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni S7

Graf ukazuje, Ze 78 % dotazanych si mysli, Ze ceny odpovidaji Grovni a kvalité poskytova-
nych sluzeb, 6 % ocekavalo vyssi kvalitu a jen 3 % by akceptovalo vyssi cenu. 13 %
respondentti do dotazniku pfipsalo odpovéd’ ,,nemohu posoudit™; vSichni tito respondenti

byli u€astniky akci pofadanych zaméestnavatelem.
11. MoZnost opakované navstévy

Na moznost opakované navstévy vSech 100 % respondentli odpovédélo kladné. Toto

kladné hodnoceni mé pro hotel velky vyznam, protoze staly host je zdrojem vysSich piijma.

12. Zajem o €lenstvi a vyhody hotelového klubu

2%

One

98%

M ano

Obr. 19. Clenstvi v hotelovém klubu. [viastni zpracovaini]

U dotazu na zajem o Clenstvi v hotelovém klubu jednoznacné pievlada odpovéd’ ne. Jen
2 % dotazanych by mélo zajem o ¢lenstvi v hotelovém klubu a jako preferovanou vyhodu

jednoznaéné uvedli moznost ziskani slevy.

13. Zajem o informace

8%

One
92%
® ano

Obr. 20. Zdjem o informace. [vlastni zpracovani]
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I na otazku tykajici se prani zasilat informace ptevladala zaporna odpoveéd. Jen 8 %
respondentti uvedlo svou adresu a vyjadfilo sviij souhlas. Divodi mize byt nékolik, ale
jako nejpravdépodobnéjsi se jevi celkova nedivéra osob k zasilani obchodnich sdélent,

ktera se mohou ¢asem zménit v obtézujici spamy.
14. Doporuceni sluzeb hotelu

Na otazku ,,Doporucil/a byste Hotel Vyhlidka svym prateliim nebo obchodnim partne-
rium? “ v§ech 100% respondentti odpovédélo kladn€. Osobni doporuceni je pro hotel tou

nejlepsi reklamou.

15. Naméty a doporuceni na zlepSeni sluZeb

75% One
® ano

Obr. 21. Naméty a doporuceni na zlepSeni sluzeb. [viastni zpracovani]

Néavrhem nebo doporucenim se vyjadiilo 25 % respondentt. Nékteii uvedli i vice ndméta,
které se vSak opakovaly. Nejvice by hosté uvitali nabytek na balkonech vedlejsi budovy,
dale sirs$i nabidku televiznich programdi, nestabilni bezdratové pfipojeni k internetu, pest-
ej$i vybér snidani a lepsi obleceni pro personal. Posledné jmenovanou ptfipominku vznesly
ve vSech pfipadech zeny. Zajimavym ndmétem bylo zlepSeni osvétleni na ptistupu od pre-

hrady. Pozadavku na popelniky s ohledem na to, ze je hotel nekutacky, nelze vyhovét.

5.4 Makroanalyza prostredi

Makroanalyza prostiedi zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostiedi,

ve kterém se hotel nachazi, nebo které na néj néjakym zpiisobem piisobi.
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5.4.1 Politické a legislativni prostredi

Od pocatku roku 2010 vznik4 za ucasti zastupcti krajii, regiont a vysokych Skol navrh
vécného zakona o podpofe a fizeni cestovniho ruchu. Navrh byl prezentovan profesnim
sdruzenim puisobicim v oblasti cestovniho ruchu na celostatni trovni, véetné Svazu obcho-
du a cestovniho ruchu. Po vnitinim pfipominkovacim fizeni a odsouhlaseni vedenim
Ministerstva pro mistni rozvoj byl postoupen do vnéjsiho pfipominkového fizeni. Po vypo-
fadani vné&jSiho pfipominkového fizeni bude piedan vlade k projednani. Vnéjsi pfipomin-
kové tizeni — 58 pripominkovych mist, z celkem 20 mist vzneseny pfipominky, z toho z 8
mist pfipominky zasadni (Ministerstvo zeméd¢€lstvi, Krajsky tGfad StiedocCeského kraje,
Krajsky ufad Moravskoslezského kraje, Hospodaiska komora Ceské republiky, Minister-
stvo zivotniho prostiedi, Hlavni mésto Praha, Ministerstvo financi, Ministerstvo vnitra).

[22]

Ptedmétem zékona je definovat/nastavit:
- strukturu fizeni cestovniho ruchu na 3 urovnich: stat — kraje — turistické oblasti,
- kompetence organizaci cestovniho ruchu na vS§ech trovnich,

- financovani cestovniho ruchu na vSech urovnich — zapojeni statu, kraji, obci,

podnikateli. [22]

Dutivody pro zavedeni zékona:

dlouhodoba absence pravnich ptedpist upravujicich systém fizeni cestovniho

ruchu,

- pokles vykonnosti cestovniho ruchu a pokles pfijmi generovanych timto odvét-

vim,
- neefektivni vynaklddani prosttedkt na podporu cestovniho ruchu,

- pokles konkurenceschopnosti Ceské republiky jako evropské destinace cestov-

niho ruchu.[22]
Ptinosy zavedeni zdkona:
- zamezeni duplicitam v managementu a marketingu destinace,

- zvySeni motivace podnikatelskych subjektii 1 vefejné spravy na rozvoji cestov-

niho ruchu,
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- hospodarné sméfovani financ¢nich prostfedkti do rozvoje a fizeni cestovniho ru-

chu (koordinace statu, kraji a oblasti). [22]

Dalsim faktorem, ktery se vyrazn¢ dotkne rozvoje cestovniho ruchu, je blizici se konec

programového obdobi Cerpani fondi EU.

Z evropskych fonda pro ucely cestovniho ruchu je nyni alokovano piiblizné 14 % alokace
Regionalnich opera¢nich programti a horizontaln¢ je pokryva i prioritni osa v ramci Inte-
grovaného opera¢niho programu. S ohledem na ocekavany vysledek nedavno zahdjené dis-
kuse o budoucnosti Kohezni politiky EU je tento vysledek téZko opakovatelny, navic je
pravdépodobné, Ze piimé intervence ve prospéch jednotlivych podnikatelskych subjekti
budou maximalné limitovany (zménou dotace za ndvratny nastroj, vyznamnym zvysenim

spolutiCasti, prokazanim, ze udé€lena dotace nedeformuje trzni prostedi apod.). [31]

V neposledni fad¢ pro zafizeni poskytujici ubytovaci, stravovaci a doplikové sluzby
Vv laznich nebo jejich blizkém okoli, ale pfimo lazeniskou péc¢i nejsou schopna sama nabid-

nout, jsou dulezita legislativni opatfeni upravujici Prispévkovou lazenskou péci.

Ptispévkovou lazeniskou péci Cerpa pacient v rdmci své dovolené. Ptispévkova lazenska
péce je poskytovana vétSinou u chronickych onemocnéni, kdy nejsou splnény podminky
pro komplexni lazeniskou 1é¢bu. Pojistovna hradi svému klientovi vydaje za lazenskou
1é€bu bez ubytovani a stravy, pficemz tato nemusi byt poskytovana smluvnim lazenskym
zafizenim. Navrh na 1é¢bu vystavuje oSetiujici prakticky lékai a po dohod€ s pojiSténcem
uvadi dle diagnézy i1 pozadované léCebné lazenské zatizeni. Zdravotni pojiStovna nema

vliv na ubytovani a stravu, tu si pojisténec zajistuje zcela individualné. [30]

5.4.2 Ekonomické prostiedi

V krizovém i Cerstveé ,,post-krizovém* roce 2010 predstavuje stale cestovni ruch zbytnou
aktivitu z pohledu vydaji domacnosti. Na stran¢ jedné zesilena nejistota, dana rozpocto-
vymi Skrty, umirnénym az skromnym mzdovym vyvojem a stdle relativné vysokou
nezameéstnanosti. Na strané¢ druhé vSak cenova vyhodnost z pohledu zdkaznika.
V soucasnosti je dovolena stale povazovana za vyznamnou prioritu i pfes zhorsSené finan¢ni
podminky a stagnujici koup&schopnou poptavku (snaha o uspory, nalézani finan¢né vyhod-
néjsich alternativ, stale znacny potencial pro tuzemskou turistiku — vyznam publicity

a marketingu). Turismus je vSak relativné otevieny sektor — obdobnym zptusobem se tak
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budou chovat i v ostatnich zemich. Znaény potencial pro cilené osloveni turistd z destinaci,

jez by mohly byt pro pfijezdovou turistiku atraktivni. [31]

Usporna opatieni zavedla i fada firem a organizaci, coZ se projevilo na omezeni vydaji na
konference, skoleni, prezentacni akce a obdobné aktivity, jejichz realizace byla zcela poza-

stavena anebo probihaji v isporném rezimu.

Také avizované sjednoceni - zvySeni sazby DPH z 10 na 20 % se negativné projevi na kup-
ni sile obyvatelstva. Bezprostfedni vliv bude mit na zvySeni cen ubytovani, které doposud

spadaly do kategorie se snizenou sazbou DPH.

Za pozitivni jev lze povazovat zvySenou poptavku ekonomicky silngjsi klientely po zatize-
nich vyssi klasifikaéni kategorie, ktera byla i divodem pro cilenou podporu Luhacovicka
pti vzniku téchto ubytovacich zatfizeni z evropskych fondd. Uz sama ptitomnost bonitni
Klientely se svymi vysokymi naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb je velkou pfilezitosti

pro vSechny slozky participuji na turistickém ruchu.

5.4.3 Socialné kulturni prostiredi

Existence 1azni a lazenistvi v mésté¢ Luhacovice nese sebou tradicné pestry kulturni i spole-
¢ensky Zivot.

Zlinsky kraj je svéraznou turistickou oblasti, jeho atraktivita vyplyva z mnozstvi ptirod-
nich, kulturnich a historickych pamatek. Nikde jinde v Ceské republice nelze najit oblast,
ktera nabidne soucasné hory, zahradni architekturu, lazné, vinaiska udoli, pozustatky
Velkomoravské fiSe, fadu cirkevnich pamatek a historicky cennych staveb, jakoz i ojediné-
1y ptiklad moderni bat'ovské funkcionalistické architektury. Skutecnost, Ze se zde setkéavaji
tf1 ndrodopisné celky: irodna Hand, pohostinné Slovacko a svérazné Valassko také vyraz-
nou meérou prispiva k originalit¢ kraje. Kulturni vyziti obyvatelim kraje umoZiuje
59 muzei, 60 galerii, 31 stalych kin, 8 divadel a 44 ptirodnich amfiteatri. Celosvétovému
zapsany do Listiny svétového dédictvi UNESCO. Za zminku stoji HoleSov s muzeem
zidovské kultury, goticky hrad Buchlov, barokni zamek v Buchlovicich nebo poutni misto
Velehrad. Jedine¢ny je pamatnik Velké Moravy ve Starém Meésté, Valasské muzeum
v pfirod¢ a skanzen v Roznové pod Radhostém, aredl staveb na Pustevnach, socha pohan-

ského boha Radegasta a sousosi Cyrila a Metodéje na Radhosti. K udalostem dokumentuyji-
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cim narodopisnou bohatost regionu patii Fasank ve Strani, Jizda kralti ve VI¢nové nebo
Kopanicarské slavnosti ve Starém Hrozenkové. Kazdoro¢né se v Uherském Hradisti kona
Letni filmova Skola a ve Zlin¢ Mezindrodni festival filma pro déti a mladez. Vdécnym
centrem navstévnikl je i zoologickd zahrada se zdmkem v Lesné nebo Muzeum obuvi ve

Zling. [21]

5.4.4 Technické a technologické prostredi

Zlinsky kraj je dostate¢né¢ vybaven technickou infrastrukturou. Je plné zdsobovany
elektrickou energii, plynofikace se zvySuje. Viditelné se zvySuje i vyuzivani obnovitelnych
a alternativnich energetickych zdroji. Ubyva mist, kde pietrvavaji problémy s pokrytim

televiznim, datovym nebo mobilnim signalem. [21]
Na podzim roku 2011 piejde na digitalni televizni vysilani 1 Luhac¢ovicko.

Zlinsky kraj patii do skupiny nejvice postihnutych regionii v oblasti silni¢ni infrastruktu-
ry v ramci Ceské republiky. Jde o periferni oblast, ale prochézi jim koridor severojizniho
spojeni. Uzemi regionu je napojeno na dalni¢ni sit’ isekem D1 0135 Kroméfiz-vychod —
Rikovice. Dalni¢nim piivadééem je R55 Bieclav — Otrokovice/Zlin — Hulin — Pferov —
Olomouc. Je piipravovano vyznamné propojeni Ceska republika — Slovenska republika na

trase Puchov — Stfelna — Hulin (¢eské R 49 a slovenska R 6).

Nejvyznamnéjsi Zelezni¢ni trat’ prochazejici regionem je Bfeclav — Pferov — Bohumin,

Ktera je soucasti II. tranzitniho Zelezni¢niho koridoru.

V soucasnosti je jediné mezinarodni vefejné leti§té Kunovice bez pravidelné dopravy.
Nejbliz§i mezindrodni pfepravu zajistuji letist€¢ v Jihomoravském kraji Brno—Tufany
a v Severomoravském Kraji Ostrava—Mosnov.

Ve Zlinském kraji neni rozvinutd lodni doprava ve smyslu piepravy nakladi a zbozi. Pro-

chazi jim trasa Batova kanalu, ktery je rozd€len na tii samostatné splavné useky. Z tohoto

pohledu ma velky potencial pro rozvoj turistické vodni dopravy.

5.4.5 Prirodni prostredi
Luhacdovice jsou nejvétsi moravské lazné s dlouhou tradici 1azenské 1écby dychacich cest,
traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparatu. Proslulé jsou pfirodnimi 1é¢ivymi prame-

ny, pfiznivymi klimatickymi podminkami a pfijemnym prostiedim, ve kterém se snoubi
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krasna pfiroda a typicka architektura. Na uzemi Luhacovic vyvéra 16 hydrouhli¢itanochlo-
rido—sodnych kyselek a jeden sirny pramen. NejznaméjS$imi mineralnimi prameny jsou
Vincentka, Aloiska, Ottovka, Pramen Dr. Stastného a Sv. Josefa. Luhaovické vody jsou
povazovany za jedny z nejucinnéjsich v Evropé pro vysoky obsah mineralnich latek a pro

vynikajici proplynéni volnym kysli¢nikem uhli¢itym. [24]

Pé&si turistika po dobfe vyznacenych trasach v okoli mésta tvoii jednak trasy terénni 1é¢by
rozdélené dle obtiznosti do jednotlivych okruhti, jednak trasy prochéazeji okolim mésta

v ramci turistickych tras Klubu ¢eskych turisti. [24]

Cykloturistika ma ve mésté a okoli velmi vhodné terénni podminky, trasy jsou oznaceny

a upraveny. [24]

V blizkosti Luhacovic, na samé hranici chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty, lezi Méstys
Pozlovice. Svym umisténim patii do jedné z deseti oblasti s nejlepSim zivotnim prostfedim
v Ceské republice. Zdejsi lesnata krajina tvoii plynuly pfechod mezi kopcovitym Valas-

skem a rovinatym Slovackem. [27]

Luhadovicka prehrada leZi v katastrdlnim uzemi Pozlovice a dnes slouzi pfevazné
k rekreacnim ucelim. Zpevnéna asfaltova cesta kolem celé piehrady je vhodna nejen pro
pési, cyklisty, ale je hojné vyuzivana in-line bruslafi. Pfehradu vyuzivaji i rybari a milov-
nici sportovniho rybolovu. Nyni je piehrada zcela vypusténa a probiha jeji ¢isténi — odvoz
sedimentu. Termin dokonceni stavebnich praci se neustale oddaluje, a jeji napousténi se
pfedpoklada aZ z podzimnich vod 2011 a jarnich vod 2012. Soucasné s revitalizaci nadrze
probihd i odkanalizovani obci na ptitoku, které by spoleéné s vybudovanim piredfazené

retenéni nadrze mélo zamezit vyskytu sinic znemoznujicich koupani v letnich mésicich.

Pfi ¢i8téni prehrady jsou vSechny rekreacni aktivity doasné pozastaveny.

5.5 Vnitini analyza hotelu

Hotel Vyhlidka tvofi dvé budovy. Interiér obou ¢asti hotelu je vkusné a Uceln¢ zatizeny,

splituje podminky klasifikace 4* First class.

V prvnich letech po svém otevieni se vedeni hotelu zaméfilo na vybudovani stabilniho per-

sonalniho tymu, coz se zpocatku zdalo byt témét nemozné. Nyni Vv hotelu pracuje stabilni
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tym 8 lidi, ktery je podle potieby a na sezénu posilovan brigadniky a zaky vyssich tiid ho-

telovych skol. Jazykové znalosti persondlu jsou spise pramérné.

Nabidka sluzeb hotelu je soustiedéna na ubytovani, gastronomické sluzby a zakladni
doplinkové sluzby, které mimo bowlingové drahy nabizeji ¢asto i ve vétsim rozsahu ostatni
hotely této klasifikacni tiidy. Zcela schazi nabidka pobytovych balicki a zajiSténi

zprostiedkovani lazenskych procedur.

Hotel je prezentovan na 5 billboardovych plochach, na kterych se stiida s rekla-
mou ostatnich spole¢nosti majitele, na jednom reklamnim polepu zadni ¢asti autobusu
dalkové ptepravy a prilezitostni inzerci Vv periodickém tisku a katalozich. Nazvy hotel na
budovach nejsou osvétleny. Jeho sluzby jsou nabizeny potencionalnim hostim zprostied-
kovatelem — luhacovickym informa¢nim centrem, neplacenou inzerci na webovych
portalech. On-line rezerva¢ni formulafe jsou dostupné na webu Hotelu Vyhlidka a webo-
vych strankdch CCR Vychodni Moravy. Z tiSténych propagacnich materiali ma jen jeden
letak A4 slozeny na tietiny v ¢estiné a vizitku s fotkou hotelu a kontaktnimi udaji. Akce
potadané hotelem jsou vzdy narazové podpoteny letaky a plakaty. Hotel Vyhlidka disponu-

je jednim osobnim automobilem S firemnim polepem.

Soucasny marketing je impulzivni, nekoordinovany. Je na né&j nahlizeno jako na vydaj,
nikoliv jako na investici. Zatim co obecné se investice do marketingu podniki pohybuji
v fadu 1-25 % objemu roc¢nich prodejti nebo jako 0,5-10 % planovaného obratu, u Hotelu
Vyhlidka v roce 2010 to bylo 2,2 % z obratu za dany rok, coz se pohybuje na dolni hranici

obvyklé vyse investic.

Nevyuzitim zajmu vefejnosti o v§e nové pii otevieni hotelu po rozsahlé rekonstrukci, neu-
stalymi personalnimi zménami v minulosti a nizkou aktivitou v oblasti marketingu hotel

nevykazuje vysledky srovnatelné s celostatnim primérem.

5.5.1 Hotelové sluzby, ubytovani, pokoje a jejich vybavenost

Hlavni budova Hotelu Vyhlidka s recepci ma 12 pokojii, z toho 4 dvoultizkové s oznace-
nim ,, Deluxe “. Pokoje jsou standardn¢ dvoulizkové s moznosti az 2 pfistylek. Jeden pokoj
je ¢tyfluzkovy. Kazdy z nich ma vlastni velky balkon s posezenim a s vyhledem na piehra-

du. Jeden z pokoji ,, Deluxe “je upraven pro 0soby s omezenou hybnosti.
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Kapacita vedlejsi ubytovaci budovy je 35 pokoju se 72 lizky. Pokoje jsou jedno az tiilaz-
kové, 7 z nich jsou nadstandardni apartmany a 10 nese oznaceni ,, Deluxe . | zde ma vétsi-

na pokoji balkon s vyhledem na piehradu. Pro pohodli hostl je v ptizemi hotelu salonek.

Celkova ubytovaci kapacita hotelu je tedy 98 luzek a 22 pristylek. Pro nejmensi hosty jsou
k dispozici détské postylky.

Vyraznymi mezniky v historii hotelu jsou dva dny, 18. 10. 2006 otevieni Penzionu Vyhlid-
ka, a 12. 6. 2009 otevieni vedlejsi ubytovaci budovy ,, depandance “ Hotelu Vyhlidka, které

se také projevily v nasledujicich tabulkach a grafu.

Tab. 5. Obsazenost lizek hotelu po cétvrtletich v letech 2000 11 [28; viastni zpracovani]

udaje v % 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q
2006 - - - 1,2
2007 6,1 17 214 9,8
2008 53 18,8 32,9 13,9
2009 6,9 13,4 20° 4,4
2010 3,6 9,1 21,2 6,7
2011 5,2
! Fijen 2006 otevieni Penzionu Vyhlidka
2 erven 2009 otevient depandance Hotelu Vyhlidka
Obsazenost ltizek hotelu v % v letech 2006 - 2011 po ctvrtletich
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Obr. 22. Obsazenost liizek hotelu v letech 2006—11 po ctvrtletich [28; viastni zpracovani]
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Jak je patné z tabulky (Tab. 5) a grafu (Obr. 22), je nejvétsi vytizeni luzek ve 3. Ctvrtleti

a za nim nasleduje 2. Ctvrtleti, coz potvrzuje sezénni vyuzivani ubytovacich kapacit.

vvvvvvv

na jednotlivé mésice jsou uvedeny v tabulce (Tab. 6) a znazornény v grafu (Obr. 23). Zde,

jak se dalo oc¢ekavat, se profiluji jako nejsiln€jsi prazdninové mésice Cervenec a srpen.

Tab. 6. Obsazenost lizek hotelu po mésicich v letech 2006 —11 [28; viastni zpracovani]

udaje v % Lo| 1L | 1L [ Ive | Ve | VL[ VIL VI X | X | XL | XL
2006 - - - - - -] - - - | - |0 |37
2007 27|86 |73[173]156/183|212| 25 |17,8|11,8|137 | 43
2008 32|76 |52 [124[177]263|345/405|233|239| 8 | 95
2009 06 | 43 [156]109(27,1]81%|249| 21 | 14 | 52 |53 | 29
2010 07 /6537101 8 [ 92| 27 [195|169]| 7,7 |51 | 74
2011 48 | 56 | 83 1838

! Fijen 2006 otevieni Penzionu Vyhlidka
2 Gerven 2009 otevient depandance Hotelu Vyhlidka

Obsazenost lizek hotelu v % v letech 2006 - 2011 po mésicich
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Obr 23. Obsazenost lizek po mésicich v letech 2006 —11. [28; viastni zpracovani]
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5.5.2 Gastronomické sluzby

Gastronomické sluzby jsou poskytovany v hlavni budové. V Utulné restauraci S kapacitou
120 osob jsou nabizeny krajové speciality i mezinarodni kuchyné. V plnou sezonu je pro
bézny provoz otevien i salonek s dal§imi 40 misty. Za ptiznivého pocasi je oteviena pro-
storna a ¢aste¢né i zastieSena terasa pro 120 0sob. V pifizemi hlavni budovy je vinarna, kde
se podavaji jidla totozna s restauraci, navic je zde milovnikiim vina nabizen Siroky vybér
jakostnich a odriidovych vin z celého svéta. Kapacita vinarny je 40 osob. Pouze pii vyso-

kém obsazeni depandance jsou snidané nabizeny v jeho ptizemi formou cateringu.

Od roku 2010 oteviel Hotel Vyhlidka pro navstévniky Luhacovické piehrady i bufet
rychlého obcerstveni, ktery se nachazi v arealu depandance na pfistupové cesté

k aquaparku.

5.5.3 Dopliikové sluzby

SPORT A ZABAVA — Mezi tyto sluzby patii dvé bowlingové drahy, fitcentum s péti
cvic¢icimi stoji, kule¢nik a Sipky. Pouziti fitcentra je zdarma, vyuZiti ostatnich aktivit je

zpoplatnéno.

Nepravideln€ jsou potadany tanecni vecCery, posezeni u cimbalu, tematickd gastronomie,

ochutnavky vin nebo v letnich mésicich velké grilovani na terase.

Hotel je certifikovan mezinarodni znackou ,,Cyklisté vitani, ktera zarucuje milovnikiim
cyklistiky pfipravenost hotelu poskytnout specifické sluzby: kvalitni odstavné misto pro
kola a zavazadla v dohledu hosta; uzamykatelna mistnost pro bezplatné uschovani jizdnich
kol; moZnost vyprani a usuSeni obleceni a vystroje; poskytnuti zakladniho naradi pro
jednoduché opravy kol; moZnost a zdkladni vybaveni pro myti kola; Iékarnicku a

zprostiedkovani vypujcky kvalitnich kol.

RELAX — Relaxa¢ni zazemi ma spiSe komorni charakter. Jeho soucasti je sauna, whirl-
pool, fitcentrum, pracovisté¢ maséra, Satny a socialni zazemi. Pfestoze sauna ma kapacitu
150s0b a whirlpool 8 osob, je optimalni obsazeni relaxa¢niho centra 6-8 osob. Vétsinou je
vyuzivano pary, které chtéji mit soukromi, nebo mensimi skupinami. Whirlpool se tesi

vetsi oblibé nez sauna. Fitcentrum neni piili§ vyuzivano a spiSe jen dopliiuje vycet moznos-
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ti, které hotel nabizi. Masaze jsou zajiStovany externé. Vstup do relaxatniho zazemi je
pouze prichodem pies vindrnu a bowling, coz u tak rozdilnych provozli neni idedlni.
Velikost a charakter relaxa¢niho zazemi neodpovida nové vzniklé celkové kapacité
98 luzek a je spise dopliikovou sluzbou. Jeji masivni nabidka formou hotelovych balickt

by méla byt neustale konfrontovana s obsazenosti hotelu.

Salonek depandance je mozno po jednoduché prestavbé vyuzivat také jako prostor pro

cviceni jogy nebo jinych poklidnych druhi cviéeni v mensich skupinach.

PRACOVNI A RODINNE AKCE — V restauraci je moznost slavnostniho stolovani nebo
pracovniho setkani az pro 120 osob. Pro slavnostni pfilezitosti, Skoleni ¢i prezentacni akce
mensiho charakteru je pfipraven salonek pro 40 osob. Restaurace i salonek jsou ozvuceny a
vybaveny dataprojektorem a promitacim platnem. Dalsim prostorem pro pracovni setkani
je spoleCenska mistnost v pifizemi depandance s kapacitou 25 o0sob. Ten je vyuzivan
zejména v letnich mésicich, kdy by pribéh jednani mohl byt ruSen ptipadnym hlukem

Z terasy. Zde je nutno pouzivat prenosny dataprojektor a platno.

OSTATNI — Hosté maji moznost zdarma vyuzit mimofadné velké parkovi§te, které je

vhodné 1 pro parkovani zajezdovych autobusi.

Nejmensim navstévnikim je k dispozici détsky koutek v restauraci a venkovni hfisté

s n¢kolika hernimi atrakcemi. Na recepci je mozné zapijCit karty nebo spolecenské hry.

Dalsi osobni sluzby jsou hostlim garantovany uZ samotnou certifikaci hotelu na 4*. Je to
napiiklad 24hodinovy room servis, ranni buzeni, pomoc se zavazadlem, krejcovska sluzba
— drobné opravy, zaptijceni zupanu a obuvi do relaxac¢niho centra, IT podpora, vybér z vice

druhil pol§tart ¢i polstar a prikryvka navic.
S ohledem na ostatni hosty je ubytovani pst mozné jen po predchozi dohode¢.

Tyto poskytované sluzby se riiznou mérou podileji na trzbach a na zisku spole¢nosti. Je to
dano odlisnou vysi naklada. Tabulka (Tab. 7) znazornuje vztahy mezi podilem na trzbach,
ziskovosti sluzby a jejim podilem na zisku spole¢nosti. Dopliikové sluzby, jak jiz z jejich
oznaceni vyplyva, se podileji na trzbach jen 1,5 % a maji pies svou vysokou ziskovost jen

nizky podil na celkovém zisku hotelu.
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Tab. 7. Podil poskytovanych sluzeb na trzbdch a na zisku. [28; viastni zpracovani]

2010 podil na trzbach | ziskovost sluzby podil na zisku
% % %
Ubytovaci sluzby 26,7 70 459
Gastronomické sluzby 71,1 30 51,1
Dopliikové sluzby 15 80 2,9

Z pohledu ziskovosti jsou se svymi 70 % na druhém misté ubytovaci sluzby, jejich podil na
zisku 45,9 % tomu neodpovida. Nejvétsi podil na zisku mély se svymi 51,1 % gastrono-
mické sluzby. Pfi¢inou tohoto stavu byla v roce 2010 vystavba aquaparku mezi obéma
budovami hotelu, kdy o ubytovaci sluzby v blizkosti stavenisté z pochopitelnych divoda
nebyl zajem. Okoli Luhacovické prehrady presto zistalo vyletnim mistem, coz se projevilo
pravé na gastronomickych sluzbach. Nemalou mérou k tomu pfispélo i otevieni provozu
rychlého obcerstveni. Je piedpoklad, ze tento trend bude pokracovat i v roce 2011, kdy
probiha ¢isténi prehradni nadrze, a okoli celé prehrady bude zatizeno pfitomnosti velké

stavby s jesté vétsimi negativnimi dopady, zejména hlukem, prasnosti a zapachem.
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5.6 SWOT analyza

Tab. 8. SWOT analyza. [vlastni zpracovaini]

S — Strengts — silné stranky firmy

W — Weaknesses — slabé stranky firmy

moderni, nové zrekonstruované obé
budovy a interiér hotelu;

cenova konkurenéni vyhoda v Kategorii
3* a4,

stabilni personal vysoce hodnoceny
spokojenosti zakaznikt 1,03-1,05;

vysoka celkova spokojenost s pobytem
v hotelu 1,08;

bowlingové drahy.

sezdnni provoz;

rozsah a pestrost snidani, kvalita
podavanych jidel;

rozsah a pestrost nabidky doplikovych
sluzeb;

schéazi nabidka hotelovych balick;
impulzivni a nekoordinovany marketing;
nizké investice do marketingu;

primérné jazykové znalosti persondlu.

O — Opportunities — prileZitosti

T — Threats — hrozby

blizkost 1azni Luhacovice, bohaty
Kulturni a spolecensky zivot;

poloha v tradi¢ni rekreacni zoné
u prehrady a vedle aquaparku;

vzestupna tendence cestovniho ruchu
ve Zlinském kraji a zlepSujici se
dopravni dostupnost kraje;
systematicky marketing a dobra

prezentace regionu v tuzemsku
I zahrani¢i (CCRVM);

silné nadnarodni akce (Barum rallye,
Festival filmu pro déti atd.)
a kongresova turistika;

mnozstvi ptirodnich, kulturnich
I historickych pamatek v okoli;

pfiprava zakona o cestovnim ruchu;
nabizeni sluzeb pacientlim Cerpajicim
ptispévkovou lazenskou péci;
zvysena poptavka po zafizenich vyssi
klasifika¢ni kategorie.

oddalujici se termin ukonceni praci na
¢iSténi prehrady;

bliZici se konec programového obdobi
cerpani podpory z fondt EU;

dopad zvyseni sazby DPH z 10 na 20 %
na ubytovaci sluzby;

nové zrekonstruovany Hotel Pohoda 4*
u prehrady.
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6 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byly managementu hotelu doporu-

¢eny nasledujici prvky marketingové strategie Hotelu Vyhlidka.

6.1 Zakladni cile pro oblast marketingu

V pribehu roku, a zejména V letni sezon€ 2011, se maximalnim usilim zaméfit na vytizeni
restauracniho provozu véetné¢ provozu rychlého obcerstveni, plnym provozem vytvaret
finan¢ni prostfedky pro nasledujici rok, kdy je pravdépodobné, ze piehrada bude opét

V provozu a lze o¢ekavat navrat individualnich i organizovanych turistu.

Na vysoké kvalité restauracnich a konferen¢nich sluzeb vybudovat dobrou povést
a povédomi o znacce ,, Hotel Vyhlidka* tak, aby v roce 2012, kdy by méla byt dokoncena
revitalizace piehrady a jeji okoli uvedeno do ptivodniho stavu, bylo na ni mozno navazat

masivnim marketingem ubytovacich sluzeb.

Aktivné vyuZivat ndstroje marketingového komunika¢niho mixu pro zvysSeni povédomi
o Hotelu Vyhlidka, které povede k postupnému nariistu obsazenosti ubytovani a vyuziti

hotelovych sluzeb.

Zaméfit se na stalé zdkazniky z fad firem, které v hotelu pravidelné potfadaji sva setkani,
a na rodinné akce vétSiho rozsahu (znovu oslovit ty, ktefi jiz sluzeb vyuZili, vyhledavat
nové a oslovovat je cilen¢). Velky potencidl je ve ,,vyjezdnich zasedanich® rtiznych pra-
covnich skupin statnich a krajskych organizaci, které ani dnes nemusi tolik Setfit jako pod-
nikatelsky sektor. U téchto zakazek vétSiho objemu postupovat individualné pii vypraco-

vavani nabidek, a to ve smyslu nejen ceny, ale i nabidky doplinkovych sluzeb.

Lazenska turistika — vice participovat na blizkosti vyhlaSeného lazeniského mésta Luhaco-
vice, provéfit nalezitosti legislativy Svazu léebnych lazni CR a nabizet svym hostim

zprostiedkovani lazenské procedury.

Individualni turistika — vytvofit atraktivni nabidku pro volny ¢as a dovolenou piedevsim
V letni sezon€. Zaméfit se na stejnou cilovou skupinu jako CRR Vychodni Moravy — mladé
rodiny a tzv. syndrom prazdného hnizda, protoze tato skupina lidi je do kraje lakana jejimi

marketingovymi aktivitami, napf. prostfednictvim veletrhii cestovniho ruchu. Pro né pfi-
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pravovat program a balicky sluzeb, napiiklad letni pobyty pro rodiny s détmi s navstévou

aquaparku.

Vyhodnocovat uspé$nost a ekonomiku realizovanych opatfeni a aktivit, a soucasné

s prubéznym vyhodnocovanim pfipravovat plan na rok 2012 a strategii na roky piisti.

Cilem je vroce 2012 dosahovat priamérné vytiZenosti ubytovacich zaiizeni

ve Zlinském Kkraji.

6.2 Strategie znacky

U hotelovych sluzeb je konkurenéni vyhodou dobfe zavedena znacka, kterou je nazev hote-
lu. Certifikaci na kategorii 4* se hodnota znacky hotelu zvysila, je vSak bezpodmine¢né
nutné, aby tento administrativni krok doprovazela vysoka uroven poskytovanych sluzeb.
Zejména je potieba se zaméfit na stravovaci a doplikové sluzby, které, jak ukazalo dotaz-

nikové Setfeni, maji nejveEtsi rezervy a snizuji jinak kladné hodnoceni hotelu.

Vyuzitim prvk marketingového mixu cilené budovat a posilovat znacku a §ifit ji do pove-
domi cilovych skupin jak z fad individualnich navstévniki, firemni klientely, tak i odborné

vefejnosti (zastupct cestovnich kancelafi a dalsich zprostfedkovateli).

6.3 Komunikaéni strategie a strategie komunikaéniho mixu

Doposud nebylo jasné vymezeno, jak hotel, resp. jeho management, chce, aby byl svymi
potencionalnimi zakazniky vniman. S ohledem na sezénnost a blizkost lazenského mésta
by méla byt i komunikacni strategie diferencovana. To vSak v Zddném piipad€ neznamena,

ze v zim¢ hotel nebude mit individudlni turisty a v 1€t nebude potadat firemni akce.

Tomu by mél byt podiizen vybér a budovani komunikaénich kanali, tzv. komunikaéniho

mixu.

Vztahy s vefejnosti by mél posilovat poradanim pravidelnych spolecenskych akci, zamére-
nych tematicky tfeba na gastronomii, na které budou zvani 1 prestavitelé vefejného zZivota.
Pfimym marketingem oslovovat stalé¢ zakazniky zfad firem a pravidelné individudlni

hosty. Aktivné¢ nabizet své sluzby dalsim firmam a organizacim vetejného sektoru,

seznamovat je s moznostmi, které hotel nabizi v oblasti konferen¢nich sluzeb.
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Piimo Vv hotelu musi byt vzdy navstévnikim k dispozici propaga¢ni material, ktery
predstavi vSechny moznosti hotelu, tedy i ty, ke kterym se ndhodny host nedostane, napft.
fotografie pokoju, relaxa¢niho a sportovniho zazemi, ukazky slavnostniho stolovani nebo
moznosti uspotadani konferencnich prostor. Piijemny, vstficny a profesiondlni pfistup

vSech zaméstnanct by mél byt samoziejmosti.

6.4 Marketingovy mix

Produkt — sluzby

V poskytovani ubytovacich sluzeb i ve smyslu vybaveni a zafizeni pokoji nema hotel za-
vazné problémy. Bude vSak nutné hosty upozoriovat na prostorové mensi ,,managerské*

pokoje.

PoZadovana Sir$i nabidka televiznich programil bude vyfeSena s digitalizaci televizniho
signalu na podzim roku 2011; pii vybéru televiznich pfijimaca se s touto skutecnosti poci-
talo a jsou schopny pfijimat digitalni signal. Bude v§ak nutné vyfesit problémy s kolisavou

kvalitou internetového pfipojeni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze slabym mistem jsou stravovaci a doplitkové sluzby.
U stravovacich sluzeb bude nutné se zamé&fit na pestrost nabidky snidani a na kvalitu poda-
vanych jidel. Kritizovany maly rozsah dopliikovych sluzeb je dan stavbou jako takovou
a sezonnim provozem. V 1ét€ by bylo vhodné rozsifit nabidku alespon o ptij¢ovnu holi na
nordic-walking a potifeby na dal$i rekreacni sporty, naptiklad badminton nebo venkovni

stolni tenis.

V soucasné dobé&, kdy neni mozné hotel z ditvodii prasnosti a hluku ze stavebni ¢innosti pfi
¢isténi pfehrady vyuzivat k del$im rekreacnim pobytim, by se mél hotel soustfedit na
maximalni vyuZiti stravovaci kapacity hotelu. Zde se pfimo nabizi pfiprava mezi lidmi
populdrnich obédovych menu, jejichz nabidka bude podpofena propagacnimi bannery
a letakovou akci. Denni jidelni¢ek by mél byt k dispozici na webovych strankach hotelu,
specializovaném portalu menicka.cz a také rozesilan na e-mail adresy stalym hosttim, ktefti

o tuto sluzbu projevi zajem.
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Cena

Porovnanim cenové politiky Hotelu Vyhlidka s ostatnimi hotely tvoticimi jeho konkurenc-
ni prostiedi vyplynulo, ze ve své kategorii 4* je nejlevnéjsi a cenou konkuruje i1 poloviné
hotelti v kategorii 3*. Sami hosté v dotaznikovém Setieni v otazce ¢.10, zda ceny podle
jejich nazoru odpovidaji Grovni a kvalité poskytovanych sluzeb, uvedli v 78 % ze ano, a jen
6 % by ocekavalo vyssi kvalitu. Z toho vyplyva, Zze cena je v souladu mezi poptavkou a

nabidkou.

Cenovou politiku bude nutné znovu pichodnotit po vycisténi piehrady a navratu celé

rekrea¢ni zony do stavu pied zahajenim stavebnich praci.
Distribuce

Management hotelu by m¢l navéazat kontakty se zprostiedkovateli ubytovacich sluzeb, a to
zejména s Ceskymi cestovnimi kancelafemi a agenturami poradajicimi ve Zlinském kraji
kulturni, spoleCenské i sportovni akce, mezi které bezesporu patii Barum rallye, Festival

filmu pro déti a Pragokoncert se svym festivalem Masters of Rock.

Pravideln¢ dodavat letacky a informace o akcich pofddanych hotelem do informacniho cen-
tra v Luhacovicich. Informacni centrum je pak zdarma dale distribuuje ostatnim hoteliim
pro zpestieni nabidky jejich hostlim, zejména t€m, jejichZ pobyt je ze zdravotnich divodi
delsi.

Infocentrum také nabizi moZnost zprostiedkované nabizet sluzby hotelu na veletrzich ces-
tovniho ruchu (4 velké veletrhy cestovniho ruchu) tzv. ,letdkovym servisem®. Tuto sluzbu

také zdarma nabizi CCR Vychodni Moravy.
Komunikace
Hotel by m¢l zacit aktivnéji vyvijet vlastni marketingové aktivity, zejména:

- vytvofit nové, dynamické webové stranky a jejich optimalizaci se udrzovat

na ¢elnich pozicich u vybranych klicovych slov,

- vytipovat si placené¢ ceské portdly s vysokou navStévnosti a vyhledové
1 v némecky hovofticich zemich a Polsku odkud lze oc¢ekavat zéjem o hotelové

sluzby,
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- registrovat se na vSech internetovych strankach zabyvajicich se cestovnim
ruchem a nabidkou ubytovacich sluzeb, které umoznuji registraci zdarma,

a udaje pravidelné kontrolovat a aktualizovat,

- své propagacni materialy pfipravovat v jazykovych mutacich,

- vyuzit prostor hotelu k propagaci planovanych poradanych akci.
Materialové prostiredi
Bezesporu velkou konkuren¢ni vyhodou Hotelu Vyhlidka jsou jeho nové zrekonstruované
budovy a ptijemny interiér. Chybi vSak osvétleni budovy v noci, coz je soucasné i vyborna
ptilezitost, aby zate svétel byla vidét i z hlavni cesty. Pfivody energie jsou pfipraveny. Bo-
huzel stale chybi ukazatele sméru, kde odbocit k hotelu z hlavni cesty.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni by bylo vhodné doplnit venkovni nabytek na balkony
vedlejsi ubytovaci budovy a osvétlit pristupovy chodnik od piehrady.

Lidé
Personal hotelu dosahl v dotaznikovém Setieni nejlepSich vysledki ze vSech hodnocenych

aspektl. Presto je potfeba nadéle rozvijet jeho odborné i jazykové znalosti tak, aby splio-

val dosazenou klasifika¢ni uroven.

Zaméstnance hotelu je potieba motivovat nejen ekonomicky, ale i zvySovat jejich loajalitu
a pocit sounalezitosti s hotelem napiiklad moZnosti vyuZzit hosty nevytizené nabidky slu-

zeb, jako je bowling a relaxaéni centrum.
Procesy

Lidské zdroje a proces poskytovani sluzby spolu velmi uzce souviseji. V tomto sméru ma
hotel rezervy zejména v poskytovani stravovacich a doplikovych sluzeb. Managementu

hotelu je doporuceno podrobit tyto procesy dalsi, podrobnégjsi analyze.

Partnership (kooperace, spoluprace)

V soudasné dobé se rozviji projekt ,,Zivé LuhaGovice* ktery je zaloZen na sdileni volnych
mist pfi akcich pofadanych jednotlivymi subjekty zapojenymi do projektu. Pokud naptiklad
jeden z hotelli pofada pro své hosty zajezd a neobsadi vSechna mista svymi hosty, nabidne

je partnerim projektu.
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Packaging

Balicky sluzeb jsou dnes trendem v poskytovani hotelovych sluzeb a jsou ¢asto vyhledava-
ny potenciondlnimi zakazniky. Hotel Vyhlidka tyto balicky, kromé Valentynského
a Silvestrovského pobytu, vibec nenabizi. Management hotelu by mél sestavit balicky
sluzeb zaméfené na mladé rodiny s détmi, aktivni hosty stiedniho veku a lidi

v dichodovém véku, ktefi jiz nechodi do prace a nejsou limitovani ani cerpanim dovolené.
Programming

Hotel Vyhlidka kopiruje svoji vytiZzenosti sezénnost lazeiiského mésta. Proto by mél
management hotelu zvazit cenové zvyhodnéni mimosezonnich pobytt, kdy hotel vykazuje

niz8i vyuziti laizkové kapacity.

6.5 Firemni design

Hotel by mél sladit grafiku vSech propaga¢nich materiali véetné své webové prezentace.
Grafika by méla nést jednotné typické vizualni prvky, nejen logo a barevnost stanovenou
soucasnym jednoduchym manualem. Grafika musi byt tvofena s ohledem na vSechny
mozné formy prezentace, nejen pro tisténé materialy. Schazi jednoduchy slogan nebo dové-

tek k nazvu hotelu. Je potieba vytvofit i kratkou zvukovou znélku pro inzerci v radiu.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze hosté hotelu vnimaji 1 oblec¢eni personalu. Mély by
byt stanoveny zasady oblékani na jednotlivych pracovnich pozicich. Pracovnici, ktefi jsou
Vv bezprostiednim dennim kontaktu s hostem (recep¢ni, ¢iSnik, servirka) by méli mit

jednotny pracovni odév opatieny logem hotelu.

Touto jednotnou prezentaci firmy, jejiz typické prvky ji odlisi od konkurence, bude

podpoftena strategie budovani silné znacky a image hotelu.

6.6 Lidské zdroje

V oblasti lidskych zdroji by se mél hotelovy management zaméfit na zvySovani odbornych
a komunikacnich dovednosti persondlu, a to i ve smyslu jazykové zdatnosti. Jednou
z moznosti jsou Skoleni potfadana odborniky v oblasti hotelnictvi a gastronomickych
sluzeb, nebo formou zameéstnaneckych benefitti — prispévki na jazykové kurzy zakoncené

zkouskou, popt. certifikatem.
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Oblast pohostinstvi je znama svou vysokou fluktuaci a nizkou spolehlivosti personalu.
Proto nyni, kdy Vv hotelu je jiz staly pracovni tym, je potieba nadale péstovat a rozvijet jeho
pocit sounalezitosti a loajalitu s hotelem. Prostfedkem k tomu by mohla byt neformalni
setkani s vedenim spolecnosti, kde by zaméstnanci méli mit moznost se vyjadiit, a tfeba

i anonymn¢ sami vznaset piipominky a doporuceni k béznému provozu hotelu.

6.7 Financ¢ni a materialové zajiSténi marketingu

Na finané¢ni prostfedky vynakladané na marketing a reklamu je nutno ptestat nahliZet jako
na vydaj, ale zacit je vnimat jako investici, kterd ovSem nema okamzitou navratnost.

Budovani silné znacky a vysokého povédomi o hotelu je ,,bch na dlouhou trat’ .

S ohledem na negativni vlivy, kterymi je hotel diky ¢isténi piehrady nyni zasazen, a které
nemohl v zadném piipadé ovlivnit, bude zfejmé nutno provoz hotelu v roce 2011 financo-

vat ze zdroju generovanymi jinou podnikatelskou ¢innosti majitele spolecnosti.

Cilenym marketingem a plnym restauracnim provozem se snazit minimalizovat celkové

ztraty a popiipad¢ zacit vytvaret financni prostredky pro rok nasledujici.

S ohledem na soucasnou, témé&f krizovou situaci bude potfeba rok 2012 zahajit silnym a
soustfedénym marketingovym tlakem. Proto je potfeba ihned zacit pracovat na piipravé

reklamni kampané pro rok 2012 a tvorbé novych propagacnich materiali.

V soucasné dob¢ jsou naklady na marketing jen 2,2 % ro¢niho obratu (obecné se pohybuji
v rozmezi 1-25 %). Pro realizaci stanovenych cili bude potieba v porovnani s rokem

2010 zvysit investice do marketingu o vice nez 300 %.

6.8 Informacni zdroje marketingu

Za soucasné situace, kdy byl vytvoren systém sbéru, vyhodnocovani a vyuzivani ziskanych
informaci v marketingu, by bylo dobré pokracovat v dotaznikovém Setfeni a na zakladeé
jeste vétsSiho vzorku respondentii a jeho rozdélenim po cCtvrtleti ziskdvat stale piesnéjsi

udaje o struktuie a ndzorech host.
Neustale sledovat aktivity konkurence, zejména co se tyka nabizenych balickli sluzeb,
planovanych akci a pfipadné investi¢ni ¢innosti. Tyto informace jsou vetejné piistupné na

webovych strankach hotell, Zlinského kraje a mésta Luhacovic.
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Aktivné se zucastiiovat konferenci o cestovnim ruchu a 0 Integrovaném planu rozvoje
uzemi.

Sledovat postup piiprav nového zédkona o cestovnim ruchu a trendy V cestovnim ruchu
zejména v Ceské republice. Navazat tésn&jsi spolupraci s CCR Vychodni Morava, ktera
zastupuje region na tuzemskych i zahrani¢nich akcich a veletrzich cestovniho ruchu, a ma
dostatek informaci a statistickych udajii, které tykaji se pfimo regionu, a nejsou jinde do-

stupné.
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ZAVER
Cilem bakalaiska prace bylo navrhnout prvky marketingové strategic Hotelu Vyhlidka.
Proto byly na zaklad¢ dostupné literatury v teoretické Casti bakalarské prace zpracovany

poznatky tykajici se marketingu sluzeb, marketingové strategie sluzeb s diirazem na marke-

ting hotelovych sluzeb.
V praktické ¢asti bylo provedeno n¢kolik analyz a srovnani:

- srovnani zakladnich ukazateli v cestovnim ruchu vykazovanych hotelem

s vysledky ubytovacich zafizeni ve Zlinském kraji a v Ceské republice;
- analyza konkuren¢niho prostiedi;
- jeji vysledky byly metodou Bench marketingu porovnany s Hotelem Vyhlidka;

- dotaznikovym Setfenim byla provedena analyza rozsahu poskytovanych sluzeb

a spokojenosti zakaznik,
- makroanalyzou prostiedi byly zmapovany vnéjsi vlivy ptsobici na hotel,
- vnitini analyza ukazala moznosti a odhalila rezervy hotelu;
- metodou ABC byl stanoven podil poskytovanych sluzeb na trzbach a na zisku;
- Zjisténé skutecnosti jsou shrnuty v souhrnné SWOT analyze.

V zavéru prace jsou doporuceny prvky marketingové strategie Hotelu Vyhlidka, které by

meély vést K vy$Simu zisku spolecnosti.

Spolec¢nost Jifi Pecha, ktera je majitelem Hotel Vyhlidka, si vzhledem ke své velikosti ne-
muze dovolit délat rozsdhlé¢ marketingové vyzkumy a na jejich zaklad¢ formulovat strate-
gie. Je ale v jejich moznostech pribézné sledovat a analyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi
hotelu, vlivy, které na hotel ptisobi, a na zakladé vysledkti analyz planovat sviij marketing.
Hotel by se mél piestat chovat jako pasivni ¢lanek turistického ruchu a zacit vyvijet vlastni
marketingové aktivity. Proto by se hotelovy management mél zaméfit na strategii pro dosa-
zeni konkuren¢ni vyhody a soucasné budovat povédomi o znacce — Hotelu Vyhlidka****.

Radgji kazdy den jedno malé zlepSeni nez velké, ale nekoncepcni Gsili jako doposud.
Soubézné s vypracovavanim prace byly pribézné zavadény nekteré zmény a ¢ast doporu-
Ceni aplikovana v praxi a i diky tomu doslo za 1. ¢tvrtleti 2011 K meziro¢nimu narastu

obsazenosti hotelu 0 1,6 % a za mésic duben doslo k meziroénimu nardstu 0 8,7% a bylo
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dosazeno nejvyssi obsazenosti luzek v mésici dubnu za celou historii hotelu. Navic kiivka
grafu znazoriujici obsazenost Vv jednotlivych mésicich ma rovnomérny narust, ne jako

v minulosti, kdy ukazovala zna¢né vykyvy zpusobené jednorazovymi akcemi.

Déle byla nastavena zakladni pravidla pro sledovani souc¢asného i o¢ekavaného vyvoje tak,

aby zjisténé skute¢nosti mohly byt vyuzivany k planovani dal$ich aktivit hotelu.

Domnivam se, ze jsem cil své bakalarské prace splnila.
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AHR CR  Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky
CCR Centrala cestovniho ruchu

CCRVM  Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy
SLLCR  Svaz Légebnych lazni Ceské republiky

ZLK Zlinsky kraj



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 85

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti............cc.cocevviiriiiiiiiee, 13
Obr. 2. Tii formy marketingU V oblasti STUZED..........ccccccevieiiiieiiee e 18
Obr. 3. Marketing hotelovych SIUZED..........ccoiiiiiiiiiiiii e 26
Obr. 4. Distribu¢ni kanaly hotelovych SIUZeb..........cccovvviiiiiiiiiiiecccse e, 28
Obr. 5. Prubéh segmentace, targetingu @ POSItIONINGU. ........ccoeriririnieieienese e 32
Obr. 6. Prvky marketingovEého plANOVANI..........c.cccveieiieeii i 37
Obr. 7. Pohlavi reSPONAENLUL.........ccieieiieriiriisiisii it 50
ODr . 8. VEK reSPONAENLUL.....viivieriiiieiieieiie sttt sttt sbe st sbesrenneas 50
Obr. 9. Kraj, nebo zeme odkud respondenti prijeli.........ccoovririiieiinininciiniseeeeees 51
ODBr. 10. DUVOA NAVSIEVY...vtiuieriiiiiieite sttt sttt bbb sbe e eneenee e 51
Obr. 11. Informace 0 NOTEIU........ccooiiiicie e 52
Obr. 12. ZpUsob reZervace POKOJE.......oovevriiriirieiiiirieisi sttt 52
Obr. 13. Prvni / opakovand navst&va hotelU...........ccceeiiiiiiiiiniiiccc e 53
ODF. 14, DEIKA PODYIUL ...ttt bbbt 53
Obr. 15. Umisténi pokoje hlavni/vedlejSi budova.........cccccveveriierriiiiieneee e 54
ODr. 16. ZPUSOD SrAVOVANL. .....cueiviiineeiiitiiteiieii ittt se e 54
Obr. 17. Vyuziti sportovni nebo relaxac¢ni nabidky hotelu..........ccccovviveriiiniivireiiieiienns 55
Obr. 18. Cena a troven poskytovanych SIuZeb...........c.cooviiiiiiiiiiiiieceee 56
Obr. 19. Clenstvi v hotelovém KIUDU..........ovuuiiiriiiirierieriesisseieissessessse s 57
Obr. 20. Z4jem 0 INFOIMACE. .........ccviiiriiiiiiieiieie et 57
Obr. 21. Naméty a doporuceni na zlepSeni SIUZED..........ccovvveveiiinieie s 58
Obr. 22. Obsazenost ltizek hotelu v letech 2006—11 po Etvrtletich..........ccocvveiiiiiiinnnns 65
Obr. 23. Obsazenost lizek po mésicich v letech 2006—11..........ccccoevveveiiieneere e 66



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 86

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Srovnani transakéniho a vztahového marketingu...........cooeveveiciiniiniiiccn, 15
Tab. 2. Obsazenost a prumérna délka pobytu v letech 2006—11...........cccovvivevveiieieennnnn, 46
Tab. 3. Hotely ve mésté Luhacovicich podle kategorie...........c.ccvvrviiiveiieiencncncsecee 48
Tab. 4. Spokojenost hosti s jednotlivymi aspekty hotelt.........ccovvevviveiiienieieiic e 55
Tab. 5. Obsazenost lazek hotelu po Ctvrtletich v letech 2006—11...........ccccoviveiveierennne. 65
Tab. 6. Obsazenost luzek hotelu po mésicich v letech 2006-11............cccocvvviveivececeenen. 66
Tab. 7. Podil poskytovanych sluzeb na trzbach a na zisku...........cccovevrveieennsiniieneeene 69
Tab. 8. SWOT QNalyza.......cccceiueiiiiiiiiiieies e 70



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

87

SEZNAM PRILOH

Pl Fotografie Hotel Vyhlidka — hlavni budova

P 1l Fotografie Hotel Vyhlidka — vedlejsi budova (depandance)

P IIl  Fotografie dasledka cisténi prehrady

P 1V  Dotaznik

PV  Cenik ubytovani, relax, sport

P VI Dopliikovy prodej a dalsi sluzby hotelu

P Vlla Konkurenéni prostiedi (podklady pro analyzu)

P VIIb Konkuren¢ni prostiedi (sluzby a doplnujici informace)

P VIl Seznam internetovych stranek hotelt tvoticich konkurenéni prostiedi

(zdroje pro analyzu)



W

PRILOHA P I: FOTOGRAFIE HLAVNI BUDOVY

-

Qs i Bt B b "m b 'm0
1

“A




PRILOHA P II: FOTOFRAFIE VEDLEJSI BUDOVY




PRILOHA P III: FOTOFRAFIE DUSLEDKY CISTENI PREHRADY




PRILOHA P1V: DOTAZNIK

M‘}M/ Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Hotel Vyhlidka Fakulta logistiky a krizového fizeni

DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsme réadi, Ze jste si vybral/a k pobytu nas hotel. V ramci analyzy sluzeb, které poskytuje Hotel Vyhlidka****,
Vas chci pozadat o vypInéni dotazniku, ktery bude vyuzit jako zdroj informaci pfi zpracovavani mé bakalarské
prace a pro potieby managementu hotelu. Véfim, Ze s Vasi pomoci spole¢né prispéjeme ke zkvalitnéni a
rozsifeni nabidky sluzeb. Pomozte nam svymi naméty, pochvalou &i kritikou.
Vyplnéni dotazniku je snadné, a nezabere Vam vice jak 5 minut.

Dékuji Vam za ochotu a ¢as

Hana Jechova, studentka UTB ve Zling,
ve spolupraci s Jifim Pechou, majitelem hotelu

1. Jaky je duvod Vasi navstévy? (maZete oznacit i vice mozZnosti)
obchodni, pracovni, $koleni, kurz apod. relaxace, wellness, zdravi

Gcastnik kongresu v blizkém mésté pobyt v pfirodé, turistika

cykloturistika

akce hotelu nebo pobytovy bali¢ek

a

a

d sportovni soustfedéni, organizovany pobyt
d jiné sportovni aktivity, jaké: ...........cccveviiiin
(.

rodinna dovolena navstéva mésta, kultura, nakupy, zabava

o000 0

O

rodinna akce, napf. svatba, narozeniny

2. Jak jste se dozveédél/a o Hotelu Vyhlidka**** ?
O zamestnavatel A od pratel O intemet A billboard O zisku A 1o} | SRR

3. Jak jste si rezervoval/a pokoj?
D osobné D telefonem D faxem D e-mail D CK, agentura, zaméstnavatel
D on-line rezervace z webu vyhlidka.eu
D on-line rezervace z jiného webu, ProsSim UVEALE: ...........ccveiiiiriiniiinie s s

4. Jste v nasem hotelu poprvé?
O ano Q ne d ne, hotel navstévuiji pravidelné

5. Jak dlouhy byl Vas pobyt?
QO 1-2 noci Q 34noci A 57noci O delsi pobWt, i dni

6. Ve které ¢asti hotelu jste byl/a ubytovan/a?
D hlavni budova s recepci D depandance

7. Stravoval/a jste se v hotelu?
a ano, snidané d ano, polopenze d ano, plna penze d ne

8. Vyuzil/a jste relaxacni nebo sportovni nabidky hotelu? Pokud ANO, jakou?
a whirlpool O saunu Q finess bowling O kulegnik



9. Oznamkuijte prosim jako ve $kole nasledujici aspekty hotelu:

(&)

atraktivitu hotelu z hlediska pfirody, krajiny
Uprava a Cistota bezprostfedniho okoli hotelu
Cistota verejnych prostor hotelu

ochota a zdvorilost recepce

formality pfi prijezdu a vyuctovani

vybaveni a zafizeni pokoje

Uklid a cistota pokoje

nabidka a pestrost snidani

Uroven restauracnich sluzeb

kvalita podavanych jidel a napoju

rozsah a pestrost nabidky ostatnich hotelovych sluzeb
aroven ostatnich hotelovych sluzeb
pozornost a ochota personalu

R A kY ek ek el ek ek el el Vel Gl SN
N DD NN NN NN NN NN NN NN NN
W WWWwWwWwWwWwWwWw W W W
B T T - R
o o o 00 0 0 0000 0 0 a0 a on

celkovy dojem z pobytu v hotelu

10. Odpovidaji ceny Urovni a kvalité poskytovanych sluzeb?
a ano, cena odpovida kvalité D ne, kvalita sluzeb by méla byt vyssi a ne, ceny by mohly byt i vy$si

11. Byl/a jste s hotelem a jeho sluzbami natolik spokojen/a, ze byste jej znovu navstivil/a?
D ano D ne, UVedeProsiM dUVOT it s i T asevsas s

12. Mél/a byste zajem o €lenstvi v hotelovém klubu? Pokud ANO, jaké vyhody byste uvital/a?
O e a ano; preferovane - vynody: . sisasaianaidsseniniisniisnanninissisana

13. Pral/a byste si dostavat informace o akcich poradanych v hotelu?
D ne D N0, VB AFBBU L issisnmsanssvamssonsnis s snmmeeisssvaous s sus s R oy A3 T FaNaTS A NSRS AV URH RSP0

14. Doporucil/a byste Hotel Vyhlidka svym pratelim nebo obchodnim partnerim?
D ano D ne; uvedte prosim diVod: ..o s s i S e e s agvass

15. Mate navrhy ¢i doporuceni, ktera nam pomohou zlepsit sluzby Hotelu Vyhlidka**** ?

IDENTIFIKACNI UDAJE:
16. Pohlavi: D muz D Zena

17. Vék:
O ménenez1s 19-25 o35 ze-45 [asavice

18. Kraj - zemé:

a Moravskoslezsky d Pardubicky a Vysocina a Karlovarsky
a Olomoucky d Kralovéhradecky a Stfedocesky O H. mesto Prana
QO Zinsky O Jihogesky O Pizensky

(. Ustecky a Jihomoravsky a Liberecky O Ssiovensko

Jesté jednou dékujeme za Vas cas, ktery jste vénoval/a naSemu dotazniku.



PRILOHA PV: CENIK UBYTOVANI, RELAX, SPORT

ety

LUHACOVICE

—

Hotel Vyhlidka

Cenik ubytovani, relax, sport

2 liikovy pokoj 1220 - K¢
1.phistylka 550,- KE
2 pfistjlka 350 - KE
1 nsoba ve dvoulliZkovém pokoji 800 - KE
2 luzkovy pokoj Deluxe 1 500,- KE
1.phistylka 550,- KE
2 pristylka 350.- KE
1 osoba ve dvoullZkowim pokaiji 800 - KE

4 IiZkovy pokoj

2 142ka 1220 - KE

3103ko B50.- KE

4 103ko 350.- KE

Apartman 1780 - KE

1. pfistylka B50- KE

2 pristjlka 350- KE

ManazZersky pokoj jpouze na Depandance)

2 li3kovy pokoj 1 000,- KE

1 osoba ve dvoullZkowim pokaiji 800 - KE

Postylka pro dité &0.- K&

Déti od 3 do 12 let 350,- K& vezing snitang
D&t do 3 let zdarma ez nAroku Na stravy
Lazensky poplatek {esoba 13-70 let) 15~ K& nanl zahmut v ceng, tento poplatek se odvadl obel

Ceny jsou stanoveny za pokoj/den. V cené ubytovani je snidans.
Parkovani u hotelu je ZDARMA, parkovani v garazi 200,- K2 / noc

Relax a sport

Sauna pro 6 osob 600.- Kéhed
Whiirlpoal pro 6 osob G00.- Kéhod
Bowling 180.- Kéthod
Kuleénik &0.- Kéthod
Fitness studio zdama

MasaZe jsou zajisfovany extemné, cenik a objednavky v recepci



PRILOHA PVI: DOPLNKOVY PRODEJ A DALSI SLUZBY HOTELU

'LUHACOVICE

Hotel Vyhlidka

Doplinkovy prodej na recepci

Nealkoholické napoje:

Kofola
Aquilla
Vincentka

Sladkosti:
Zuykacky
Mars
Snickers
Chips
Tytinky

Hygienické potieby:
26 - zubni pasta 30,.-
20 - kartatek na zuby 15-
25 -

Ostatni:

Pohled G-
20 - Znamka 10.-
15.-
15 - Pivo:
20- Gambrinus10® 25 -
20- Plzefi 12° 35-

Minibar

Nealkoholické napoje v pokojovych minibarech jsou ZDARMA

" 8 @ @ @ @ ® # 8 ® 8 8 ° @8 8B

Dalsi sluzby hotelu

kopirovani, Fax

ranni buzeni

pomoc se zavazadlem

ischovna zavazadel pfi odloZeném odjezdu

ischovna kol, moZnost myti kola, zakladni cyklistické naradi
krejtovska sluZba — drobné opravy

Zupan k zapljéeni

pantofle do relaxatniho centra k zapljteni

deitnik k zapljteni

Zidlitka do koupelny na poZadani

polStar navic nebo jiny druh polstare (antistaticky, anatomicky)
prikryvka navic

T podpora

stroj na cisténi obuvi se nachazi u recepce

zapujteni spoletenskych her

denni tisk a aktualni £asopisy na recepci

Vyse uvedené sluzby hotelu jsou pro hosty Hotelu Vyhlidka™ ZDARMA

V pripadé potfeby kontaktujte recepci



PRILOHA P VIl a: KONKURENCNI PROSTREDI

nézev hotelu cena trf * | pokojii | lizek |SLLER p?:l'lizga

Hotel Krystal 940| 3 24 32
Hotel Valassky Senk Ogar 990| 3 20 60 --- -
Hotel U Havli¢ka 1000| 3 15 29
Hotel a Lazensky diim Nival | 1020| 3 65 120 X X

Hotel a Lazensky dim Niva Il | 1020| 3 32 62 X X

Hotel Regia 1090 3 5 13
Hotel Litovel 1190 3 22 42
Hotel Luzna 1200| 3 10 20
Hotel Vyhlidka 1220 4 47 98 X

Hotel Radun 1230 4 15 29
Hotel Praha 1408| 3 65 115 X
Hotel Fontana I 1430| 3 125 248 X X

Hotel Zalesi 1650 3 37 70 -— -
Hotel Adamantino 1800 3 81 172 X

Hotel Vega 1800 3 30 70
Hotel Miramare | 1900| 3 34 56 X
Hotel Garni Jestirabi 1910| 4 33 59 X ---
Hotel Miramare Helena 2000 4 26 26 X
Hotel Fontana I1 2030| 3 139 280 X X

Hotel Morava 2040 3 36 72 X
Hotel Rezidence Ambra 2450| 4 62 116 X
Hotel Miramare Il 2500 4 48 81 X
Hotel Vila Antoaneta 2500, 4 62 87 X
Hotel Diim Bediicha Smetany | 2560| 4 37 74 X ---
Hotel Palace 3000, 4 138 230
Hotel Jurkoviciv dim 3160 4 50 80 X ---
Hotel Augustidnsky diim 3650 4 26 50 --- ---
Hotel Alexandria 3950| 4 56 104 X
Hotel Pohoda 3 (4) X




PRILOHA P VII b: KONKURENCNI PROSTREDI — SLUZBY

N (75)
nizev hotelu ’E :ﬂg >E g é g Sluil_)y nabizené hotelem
FC R a informace z webu

Hotel Krystal --- | --- | --- |tane¢ni vecery
sal pro potfadani vystoupeni popu-
larnich hudebnich skupin, divadla

Hotel Valassky Senk Ogar X | ---| X |V zimn¢ je hotel uzavien.

Hotel U Havlicka --- | --- | --- |Jen ubytovani a stravovani.
lazeniské a rehabilitacni procedury,
vngjsi bazén, pijcovna kol, tenis,

Hotel a Lazenisky diim Niva I X X X |volejbal

Hotel a Lazensky dim NivaIl | --- | --- | --- | Propojen s Hotelem Niva I.

Hotel Regia X | ---| ---|pGjcovna kol

Hotel Litovel X | ---| --- |hydromasaze, solna jeskyné

Hotel LuZna X | ---| --- |pujcovna kol
fitness, bowling, détské hiiste,
détsky koutek

Hotel Vyhlidka --- | --- | X |V sousedstvi venkovniho aquaparku.
masaze, tématické vecery,
zprostiedkovani sportu 1 kultury
Poloha vedle zrekonstruovanych

Hotel Radun X | --- | --- |méstskych lazni.
posilovna, stolni tenis,

Hotel Praha X | X | X |ptajcovna kol, pijcovna knizek
télocvicna, stolni tenis
Propojen s hotelem Fontana II.
Mimo sezonu pouze kongresova

Hotel Fontdna I --- | --- | --- |aincentivni turistika.

Hotel Zalesi X | --- | X |masaze, sauna, zabaly a koupele

Hotel Adamantino X X X | fitness, tenis, volejbal, ptijéovna kol
squash, pajcovna kol, tenis,
minigolf, badminton, petangue,
fotbalové hfisté, outdoor,

Hotel Vega X X X |beach volejbal

Hotel Miramare | --- | --- | --- | Propojen s Hotelem Miramare II.
Sluzby a 1écebné procedury jsou
poskytovany v nedalekych

Hotel Garni Jestirabi --- | --- | --- |lazenskych léCebnych zatizenich.
Propojen s Hotelem Miramare II.

Hotel Miramare Helena --- | --- | --- | Pouze jednolizkové pokoje.
rehabilitacni a lazeniské procedury,
télocvicna, fitness, kosmetika

Hotel Fontana II X X X | Vlastni minerdlni prameny.




Hotel Morava X | ---| --- |lazenské procedury
zaméfeni na welness procedury,
Hotel Rezidence Ambra X X X | pujcovna kol
lazeniské procedury, kadefnictvi,
Hotel Miramare |1 X X X | manikura, pedikura, kosmetika
Hotel Vila Antoaneta X X X |lazenské procedury, vnéjsi bazén
Lécebné procedury jsou poskytova-
ny v nedalekych lazenskych
Hotel Diim Bediicha Smetany | --- | --- | --- |1éCebnych zafizenich.
lazenské procedury, fitness,
Hotel Palace X X X | kadetnictvi, pedikara, manikara
lazeniské procedury, kadetfnictvi
Hotel Jurkovi¢iv dim X X X |stylova koupel ve ,,zlaté van¢"
Hotel Augustiansky dim X X X | zaméfeni na welness a spa
lazenské a welness procedury
Znovuotevien po rozsahlé rekon-
strukci 2011, nejluxusngjsi hotel
Hotel Alexandria X X X | spolecnosti Lazné Luhacovice a.s.

Hotel Pohoda

Do prosince 2011 v rekonstrukci,
budouci uroven 4*.




PRILOHA P VIII: INTERNETOVE STRANKY HOTELU

Hotel Adamantino [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.adamantino.cz/page/776.hotel/
Hotel Alexandria [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www:
http://lwww.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#alexandria

Hotel Augustiansky dim [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.augustian.cz/page/100.hotel-luhacovice/
Hotel Ditm Bediicha Smetany [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#dbs
Hotel Fontdna I [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.orea.cz/cs/hotely/seznam-vsech-hotelu/orea-hotel-
fontana-i.html?pid=404

Hotel Fontdna II [online]. [cit. 2011-02-20].

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

Hotel Garni Jestifabi [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#jestrabi
Hotel Jurkoviciiv dizm [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#jurkovic
Hotel Krystal [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.krystal.klobucko.cz/cs/o-hotelu
Hotel Litovel [online]. [cit. 2011-02-20].

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

Hotel Luzna [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotelluzna.cz/index.php?url=onas
Hotel Miramare I, 11 a Hotel Miramare Helena [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.miramare.luhacovice.cz/page/71254.1azensky-hotel-
miramare-luhacovice/
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Hotel Morava [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#morava
Hotel a Lazernsky diim Niva | a Il [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.niva.cz/lazne-luhacovice.html
Hotel Palace [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.lazneluhacovice.cz/cz/lazenske_hotely.php#palace
Hotel Pohoda [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://hotely.zalesi.cz/lazne-luhacovice-hotel-pohoda-cz.phtml
Hotel Praha [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.luhacovicepraha.com/
Hotel Radun [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotelradun.cz/hotel/
Hotel Regia [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotelluhacovice.cz/ubytovani.html
Hotel Rezidence Ambra [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotel-ambra.cz/nabidka-pobytu/
Hotel U Havli¢ka [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotel-luhacovice.cz/cenik.html
Hotel Valassky Senk Ogar [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.ogar.cz/2007/hotel.php
Hotel Vega [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.hotelvega.cz/cz-11-o0-hotelu.html
Hotel Vila Antoaneta [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://www.miramare.luhacovice.cz/page/71262.lazensky-hotel-
vila-antoaneta-luhacovice/

Hotel Vyhlidka [online]. [cit. 2011-02-20].
Dostupny z www: http://www.vyhlidka.eu/hlavni.php
Hotel Zdlesi [online]. [cit. 2011-02-20].

Dostupny z www: http://hotely.zalesi.cz/lazne-luhacovice-hotel-zalesi-cz.phtml
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