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ANOTACE
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Uvob

Tato diplomova prace se vénuje marketingové strategii vybraného hotelu. V Ceské
republice mé& obor hotelnictvi velky vyznam, jelikoz sluzeb hotelti a dalSich ubytovacich
zafizeni vyuziva drtivd vétSina obyvatelstva. At uz se jedna o soukromou dovolenou nebo
o firemni klientelu, hosté v kazdém ptipad¢ vyzaduji bezproblémovy pobyt a poskytnuti

sluzeb v patiicné kvalité.

V soucasné dobé hosté nehledaji pouze ubytovani, ale ¢asto vyzaduji i dalsi sluzby spjaté
s ubytovanim, pfi¢emz za vSechny lze jmenovat stravovani. S rostouci ekonomickou trovni
obyvatel sice roste poptavka po ubytovani, na druhou stranu se ale zvysuji i jejich naroky. Pro
hotel to ptedstavuje potfebu pozadavky hostil sledovat a adekvatné na né reagovat. Z ditvodu
vysoké konkurence a Siroké nabidky dostupnych informacnich zdrojt je spokojeny host pro

hotel zédkladem uspéchu.

Podnikani v hotelnictvi v§ak s sebou pfinaSeni pfisné legislativni pozadavky tykajici se mj.
hygienickych ptedpisii ¢i evidence trzeb. Veskeré zmény v legislativé je nutné neustéle
sledovat a ptipadné nedostatky napravovat, jinak se podnikatelé vystavuji nebezpe¢i udéleni
pokuty. Nejenze mé takovy trest ptimy vliv na ekonomicky vysledek, ale miize ptedstavovat

1 poskozeni dobrého jména hotelu.

Stejné jako jiné podniky se 1 hotely snaZi maximalizovat sviij zisk. DosaZeni stanovenych
cilti probiha prostiednictvim strategie hotelu, kterda zahrnuje nejen strategické procesy uvnitt
hotelu, ale pfedstavuje také sledovani aktivit v jeho vnéjSim prostfedi. Soucasti strategie
hotelu je také marketingova strategie, ktera se prostfednictvim marketingového mixu snazi

dostat svych cilt.

Cilem prace je na zaklad€ interni a externi analyzy a vlastniho marketingového vyzkumu
zpracovat navrh marketingové strategie pro vybrany hotel a soucasné¢ navrhnout sloZeni
nového marketingového mixu s moznym vyuzitim internetovych a mobilnich forem

marketingu.



1 MARKETING

Diky odliSnym pfistupiim odbornikii existuje mnoho raznych definic marketingu. Dle
Philipa Kotlera 1ze marketing chéapat jako ,,... socialni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény

hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi. “[14], s. 44

Marcela Zamazalova definuje marketing jako ,,... proces, v nemz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojent potreb zakaznika tak,

aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.”“[28], s. 3

Adrian Palmer ve své knize uvadi definici marketingu podle Americké marketingové
asociace (ptelozeno): ,,Marketing je strategicka obchodni funkce, ktera vytvari hodnotu tim,
ze stimuluje, usnadnuje a plni pozadavky zakaznikii — to deéla budovanim znacek, podporou
inovaci, rozvijenim vztahu, vytvarenim dobrych zdkaznickych sluzeb a sdélovanim

vhod.“[19], s. 5

Z vySe uvedenych definic vyplyva, ze je velmi obtizné vyjadfit podstatu marketingu
jednou vétou. ZjednoduSen¢ lze fici, Ze podstatou marketingu je uvést do souladu zdanliveé
protichidné pozadavky hlavnich aktérti trhu (tj. podnikatelskych jednotek a zikazniki).
Klicovym bodem kazdé marketingové tvahy a nasledné i marketingového rozhodnuti by mél

byt zdkaznik.

Marketing sluzeb

Sluzba je ekonomicky statek. Jedna se o urcitou €innost, jejiz hodnotu tvoii uzitek, ktery
plyne z jeji spotfeby. Mnoho vlastnosti maji sluzby a vyrobky spole¢nych, avSak existuje
nékolik charakteristik, kterymi se sluzby od vyrobki lisi. Jsou to predevS§im vlastnosti

popsané v nasledujicich odstavcich.

vvvvvv

ptipadi ji nelze ani vyzkouSet pied jejim nadkupem. Kvalitu sluzby mize zdkaznik hodnotit az
pii jeji spotiebé. Z tohoto diivodu Casto dochézi k nejistoté zédkaznikii a obavam z rizik pfi
nakupu sluzby. Tomu se marketing snazi zabranit pfedevsim kladenim diirazu na propagaci

a budovani silné znacky.[26]

Neoddélitelnost také patii mezi dulezité vlastnosti sluzeb. Sluzba miiZze byt poskytovana

pouze v piipad¢ pfitomnosti zdkaznika. Aby mohlo dojit k realizaci sluzby, musi dojit



k mistnimu a ¢asovému setkani producenta sluzby se zakaznikem. Heterogenita znamena, ze
z diavodu pfitomnosti lidského faktoru béhem poskytovani sluzby se mlze meénit kvalita
sluzby v zavislosti na jejim poskytovateli. Rozdily zplsobu poskytnuti sluzby se mohou
objevit 1 v ramci jedné firmy kvili rozdilnym schopnostem pracovnika. Dulezitd je tedy

vychova a motivace zaméstnancti.[6]

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, nedaji se skladovat. Kdyz sluzba neni proddna v dobé¢, kdy
je nabizena, je ztracena a neni mozné ji prodat pozdéji. Takovou vlastnost lze nazvat
znicCitelnosti. Nemoznost vlastnictvi znamena, Ze na rozdil od vyrobkl, u kterych koupi
ziskava zakaznik pravo vyrobek vlastnit, u sluzby vznikd pouze pravo na Cerpani dané

sluzby.[26]

Marketing ubytovacich zarizeni

Ubytovaci sluzby jsou souborem c¢innosti, které souvisi s nabizenim prechodného
ubytovani, mimo misto trvalého bydlist¢ zdkaznika. Jedna se o proces od rezervace, pies

pobyt az po odjezd hosta.

A. Kiralova specifikuje marketing ubytovacich zafizeni takto: ,,Marketing zahrnuje
komunikaci s hostem, prodej produktu individudlnim hostiim, organizovanym skupinam,
obchodnim cestujicim, rekreantiim i ostatnim, prodej jidel, napojii a doplikovych sluzeb, jsou
to vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnejsim okolim hotelu, je to vyzkum,

planovani, realizace a kontrola*“.[11],s. 16

Veskeré sluzby poskytované v hotelu jsou sluzbami osobnimi a postoje zékaznikli jsou
velice individualni. Z toho vyplyva, Ze kazdy zakaznik miZe stejnou sluzbu provedenou
stejnym pracovnikem hodnotit Uplné jinak. Pracovnici hotelu musi neustale zjiStovat

spokojenost hostt, a pokud je host s né¢im nespokojeny, musi problém napravit.[11]

Cilem marketingu hotelu neni pouze uspokojeni stavajicich klientll a vytvoreni si dobrého
jména, ale také neustalé vyhledavani novych zdkaznikli. Aby hotel docilil stanovenych priorit,
je tfeba nejdiive identifikovat situaci hotelu na trhu, veSkeré vlivy plisobici na ¢innost hotelu

a poté vytvofit vhodnou marketingovou strategii.[11]
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2 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Strategicky marketingovy proces predstavuje souvislou ¢innost podniku, cilem které je co
efektivnéj§i umisténi zdroji. Strategicky marketingovy proces se uskutecniuje ve tfech

hlavnich fazich. Jedna se o planovaci, realizacni a kontrolni etapu (viz nasledujici obr.).

T

Strategicky marketingovy proces

pléanovaci etapa realizaéni etapa , kontrolni etapa
marketingova viastni realizace méfeni
situacni analyza pléanu dosazenych
+ sestaveny ) skuteéné vysledkd
1 o plan vytvafenl wsladky a porovnani
stanoveni cild marketingove » 5 planem
a formulovani ” organizace
strateqil hodnacen,
+ korigovéni
a wyuiti
sestaven| odchylek
marketingového
plénu

zpéing vazby
korekce

Obr. 1: Strategicky marketingovy proces
Zdroj: [5]

Prvni etapou procesu je planovani. Planovani pfispiva ke koordinaci vSech slozek podniku
pfi provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostfedi. Ptedstavuje hodnoceni
konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a prognozu vyvoje poptavky, stanoveni
cili a tvorbu strategickych variant. Nasledn¢ se sestavi plan, ktery slouzi jako zaklad
marketingového fizeni podniku. V planu se sladi zdroje a schopnosti podniku s pfileZitostmi
na trhu tak, aby to odpovidalo stanovenym podnikovym cilim. V rdmci planovaci etapy jsou

také stanoveny ukoly pro realiza¢ni etapu.[5]

V dalsi etapé, realizacni, se provede prevedeni planem stanovenych cilti do konkrétnich
vyrobkll a sluzeb. I velmi dobry marketingovy plan nemusi dosdhnout dobrého vysledku,
pokud bude chybné realizovan. Realizace znamend uskutecnéni fady operaci, vyZaduje
pfesnou znalost ukoll. Je potieba dobie organizovany komplex marketingovych ¢innosti
provazany s aktivitami ostatnich podnikovych ttvart a jejich vhodné zaclenéni do organizac¢ni

struktury podniku.[1]

V kontrolni etapé se porovnavaji planované ukoly se skutecn¢ dosaZzenymi vysledky. Je to
dulezita etapa, prostiednictvim které se zjisti, zda byly plany uspé$né realizovany. Pokud se
tak nestalo, je nutné odhalit pfi¢iny nesouladu mezi vysledky realizace a planem a provést
potiebnd opatieni.[1]
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Nasledujici podkapitoly se vénuji jednotlivym cCastem planovaci etapy, kterymi jsou
analyza marketingového prostiedi, stanoveni marketingovych «cili a formulovani

marketingovych strategii.

2.1 Analyza marketingového prostiedi

Existuje fada vlivl, které plsobi na firmu. Nez se zacne vytvafet vhodna marketingova
strategie, je potfeba provést nckolik analyz, pomoci kterych lze tyto vlivy identifikovat
a zjistit tak soucasnou situaci firmy. Analyza marketingového prostiedi zahrnuje analyzu
vnéjsitho a vnitiniho prostiedi firmy. Na zdklad¢ analyzy prostfedi je mozné provést tzv.

SWOT analyzu.[28]

Analyza prostiedi je dilezitad k pozndni, jak podnik funguje a jak se chova. Takové znalosti
pak pomadhaji marketingovym pracovnikiim, ktefi je vyuzivaji pro zabezpefeni pteziti ¢i
prosperity podniku. Diky tomu se lze dobie a rychle piizplisobit ménicimu se prostiedi.
VétSina autort ¢leni marketingové prostiedi na vnéjsi a vnitini, vnéjsi prostredi je dale déleno

na makroprosttedi a mikroprostredi.[28]

2.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostredi

Jedna se o prostiedi, ve kterém piisobi faktory, které jsou pro podnik t€Zko ovladatelné, ¢i
je nemiize ovlivnit viibec. Do makroprostfedi jsou zafazeny vlivy demografické, ptirodni,
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni,
ekologické aj. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktor pouze ty, které jsou
pro konkrétni podnik dtlezité. Informace potizené z analyzy se vyuzivaji pii tvorbé scénait

vyvoje okoli podniku. [9]

Pouzivanym modelem pro analyzu makroprostiedi je model SLEPT, piipadné oznacovan
jako PEST ¢i STEP. Nézvy jsou sloZeny riznou kombinaci poc¢ate¢nich pismen anglickych
slov znamenajicich faktory socidlni (Social), legislativni (Legislative), ekonomické
(Economic), politické (Political) a technické (Technial). Analyza miize byt jesté rozSifena
o ekologické faktory (Ecological) a oznacuje se poté jako analyza SLEPTE, jejiz ¢asti jsou

popsany v nasledujicich odstavcich.[28]

Socialni faktory

Socidlni faktory mohou pisobit v roviné kulturni a demografické. Kulturni faktory lze
chéapat jako soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postoji skupiny osob a/nebo subjektil.

Postoje a nazory lze délit na primarni a sekundarni. Primarni jsou ty, které subjekt ziskava od
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svych rodict, popf. Skoly. Sekundarni jsou proménlivé podle socidlnich skupin nebo

prostiedi, ve kterém se subjekt pohybuje. Firma je muze tedy 1épe ovliviiovat.[28]

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduje se velikost, slozeni,
rozmisténi a hustota obyvatelstva. Miize se také jednat o udaje jako je naptiklad vek, pohlavi,
zaméstnani, vzdélani, pracovni mobilita ¢i Zivotni styl. Uvedené faktory mohou byt klicové

pro spravné nastaveni nabidky a marketingové komunikace a nésledné i pro tspéch firmy.[28]

Politické a legislativni faktory

Tyto faktory vyrazné ovliviluji marketingové chovani firem. Jedna se o legislativu
upravujici podnikani, danovy systém, predpisy pro mezinarodni obchod, ochranu spotiebitela
a zamg&stnancil, vladni nafizeni, mezinarodni pravni ptedpisy a pravni predpisy Evropské unie.
Patii sem také ptredpisy na ochranu patentd a ochrannych znamek, politicky systém, riziko
valek nebo revoluci. Nelze také opomenout instituce, které definuji normy a udéluji

certifikaty ¢i ocenéni.[28]

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory makroprostiedi patfi hlavné kupni sila trhu a spotiebitelt
a faktory, které je ovliviiuji. Jedna se naptiklad o ekonomicky rist, rychlost ristu mezd, vysi

uspor, dostupnost tveri v ekonomice, politiku nezaméstnanosti, vyvoj HDP a davky socialni

podpory.[9]

Technické a technologické faktory

Technologické prosttedi méa velky vliv na vyvoj novych vyrobkl a trznich pfiileZitosti.
Vzhledem k vysokému a stale se zrychlujicimu tempu technologického vyvoje se tedy jedna
o velmi duilezitou soucast prostfedi podniku. Mezi technologické faktory spadaji trendy ve
vyzkumu a vyvoji, vladni vydaje na vyzkum, zaméteni primyslu na inovaci technologii, nové
patenty, spotieba energie a nasledné néklady, vyvoj komunikaénich technologii, internetu

a satelitni komunikace.[28]

Ekologické faktory

Ekologické faktory zahrnuji pfirodni zdroje, klimatické podminky, poc€asi a znecistovani
ovzdus$i. Pfirodni zdroje ptedstavuji pro podniky vstupy. Je dilezité, aby firma sledovala
vyvoj zdrojl, nebot’ hladina znec€iSténi Zivotniho prostiedi a ménici se legislativni opatieni

mohou pfedstavovat potencidlni hrozby ¢i noveé ptileZitosti.[9]
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2.1.2  Analyza vnéjsiho prostiedi — mikroprostiredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma miize svymi
aktivitami do jist¢ miry ovlivnit. Patii sem zdkaznici, odbératelé, dodavatelé¢ a konkurenti.
Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zékladni hybné sily, které v odvétvi pasobi
aovlivituji ¢innosti podniku. Nej€astéji vyuzivanym modelem je Porteriv model péti

konkurenénich sil, ktery je zndzornén na obrazku uvedeném nize.[20]

Hrozba vstupu Hrozba
novych

. substitut
konkurentu

. Stavajici _
Vyjednavaci konkurence Vyjednavaci
sila dodavatelt na trhu sila odbératelti

Obr. 2: Porteriv model péti sil
Zdroj: upraveno podle [10]

Konkurenéni rivalita (stavajici konkurence na trhu) je soupefeni mezi podniky ve stejném
odvétvi. Soupeteni mezi jiz existujici konkurenci ma mnoho zndmych forem (cenové slevy,
nové vyrobky, reklamni kampané a jiné). Jeji stupen urcuje koncentrace konkurentii
a diferenciace vyrobkl, struktura nakladi a vyrobni kapacita. Hrozba vstupu novych
konkurentii vzniké tehdy, dochazi-li v odvétvi k dosahovani vysokych ziski a je-li snadné do
odvétvi vstoupit. Mezi bariéry vstupu patii naptiklad vysoké pocatecni investice, legislativni

omezeni nebo malo zkuSenosti.[10]

Rivalita substitu¢nich produkti vznika tehdy, pokud lze potifebu zakaznika uspokojit
produktem, ktery nabizi jiné odvétvi (napf. pro vlakovou dopravu je konkurentem vyrobce
automobilll). Hrozba substitutl je vysokd v pfipadé, Ze substituty jsou nabizeny za
atraktivnéjsi ceny a naklady pfechodu k substitutu jsou nizké ¢i Zzadné.[10]

Vyjednavaci sila dodavateli je dal§i Casti analyzy péti sil. Sila dodavatelti zavisi na
(pokud si je dodavatel védom vyjimecnosti produktu, jeho vyjednévaci sila roste), konkurence
na trhu dodavatelti (¢im vice existuje dodavatell, tim slabne jejich sila) a postaveni firmy
z pohledu dodavatele (v ptipadé, ze je podnik jedinym odbératelem dodavatele, vyjedndvaci

sila dodavatele klesd). Vyjednavaci sila odbératelt (zdkaznikil) zalezi na jejich koncentraci,
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schopnosti se spojit a spolecné vyjednavat podminky. Jejich moc je zalozena napiiklad na
moznosti stladit ceny & pozadovat vyssi kvalitu. Cim je zakaznik zavislej$i na specifickém

produktu, tim jeho sila slabne.[20]

2.1.3  Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi je tvofeno faktory, které pasobi na podnik zevnitf a jsou tedy
ovlivnitelné. Mezi tyto faktory patii napf. organizacni struktura, management a jeho

zamestnanci, know-how, znacka, aroven technologie, zdroje firmy ¢i kultura firmy.[9]

Analyza wvnitiniho prostfedi smétfuje k identifikaci zdroji (materialnich, financ¢nich
a lidskych) a schopnosti podniku, které musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na zmény
vznikajici nepfetrzité v jeho okoli. Na jejim zaklad¢ jsou identifikovany silné a slabé stranky

podniku.[9]

2.14 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku. Jednd se

o celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb. Zahrnuje
monitorovani vn¢jSiho a vnitiniho marketingového prostredi. Nazev této analyzy je odvozen
od prvnich pismen anglickych nazvi:

e S — Strenghts (sily),

e W — Weakness (slabosti),

e O — Opportunities (pfileZitosti),

e T — Threats (hrozby).

Pokud se podnik bude zabyvat rozborem svych vnitinich stranek, potom se hovoii o S-W
analyze. Pokud bude provadét pouze rozbor faktorti vnéjsiho prostiedi, tedy pouze rozbor

prilezitosti a hrozeb, potom jej 1ze oznacit jako O-T analyzu.[14]

Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy
vnitinich podminek Ize identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci Gspéchy
¢1 nezdary. Manazefi se snazi kriticky a co nejliplnéji a nejpfesnéji urcit silné stranky podniku

a plné je vyuzit. Zjisténé slabé stranky, které chapou jako problémy, se pokousi negovat.[14]
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Jedna se o kvalifikované a nestranné posouzeni:
e vlastnich schopnosti a dovednosti (vyzkumnych, vyvojovych, vyrobnich,
technickych, finan¢nich i marketingovych) a jejich sily,
e vlastnich vykonnostnich schopnosti,
e zdrojovych moznosti,

e urovné managementu.

Siln¢ stranky pfedstavuji pozitivni faktory piispivajici k Gspésné podnikové cinnosti.
Nejlepsimi silnymi strankami podniku jsou takové, které mtize konkurence od podniku tézko
okopirovat, a kde je predpoklad, Ze po dlouhou dobu budou pfinédset zisk. Silnymi strankami
jsou naptiklad kvalitni vyrobky, tradice znacky, vysoka urovein vyzkumu a vyvoje, nizké
vyrobni ndklady, dobrd finan¢ni situace, kvalifikovand pracovni sila ¢i vysoka uroven

marketingové komunikace.[ 14]

Opakem jsou slabé stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a brani
k efektivnimu podnikani. Mezi slabé stranky je mozné naptiklad zatadit nekvalitni vyrobky,
zastaralé technické vybaveni, omezeni vyrobni kapacity, dlouhou dobu potifebnou pro vyzkum

a vyvoj, vysokou zadluzenost nebo $patnou povést podniku.[1]

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik vzdy stejnou dulezitost a vahu a tedy
ani schopnost ovliviiovat jeho c¢innosti. Podstatné pro marketingovy planovaci proces je
maximalni vyuZiti silnych stranek, na kterych bude podnik zakladat marketingovou strategii
a které znamenaji konkuren¢ni vyhodu, a eliminace slabych stranek, které ohrozuji trzni

postaveni podniku.[14]

Piilezitosti a ohroZeni pro podnik

Piilezitosti a hrozby pochazi z vnéjSiho prostiedi. Mira a intenzita jejich vlivli zavisi
pfedevSim na typu vngj$iho prostedi a faktorech odvétvi, do kterého podnik spada. Hlavni
obtiZi pti identifikaci a hodnoceni pftilezitosti a hrozeb je skutecnost, Ze je podnik obvykle
nemuze svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout postaveni
k maximalnimu vyuziti, odvradceni nebo omezeni. Zavisi na intenzité¢ konkurence odvétvi,
sloZitosti ¢i jednoduchosti vstupu do odvétvi, existence substitutl na trzich, sile a koncentraci
kupujicich a prodavajicich na trhu.[1]

Ptilezitosti pfedstavuji moznosti podniku, které piinasi lepsi vyuziti disponibilnich zdroja
a ucinnéjsi splnéni stanovenych cilii. Jsou to pfiznivé situace v podnikovém prostiedi, které

podnik zvyhodiiuji vzhledem ke konkurenci. Nejvice pfilezitosti vyplyva ze zmén
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geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych faktort. Jedna se naptiklad
o neexistenci domdci nebo zahrani¢ni konkurence, zruSeni ochranéiskych opatfeni pro urcité

vyrobky, snadny vstup na novy trh ¢i moderni trendy v technologiich zemé.[1]

Za ohrozeni lze povazovat piedevSim nevyhodné trendy ve vnéjSim prostiedi. Je to
vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli znamenajici piekazky pro Cinnost a dobré
postaveni podniku. Ohrozenim mize byt volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci
trhy, silné postaveni kli¢ovych konkurenti a zdkaznikli, slabé a zhorSujici se konkurencni

postaveni podniku, neschopnost konkurovat na trzich nebo neptiznivé legislativni normy.[1]

Na zakladé vyuziti informaci ze SWOT analyzy lze definovat ¢tyii druhy strategii, které

uvadi nasledujici tabulka.

Tab. 1: SWOT analyza - strategie

Vnitrni silné stranky (S) Vnitini slabé stranky (W)
SO strategie WO strategie
Vnéjsi prilezitosti (O)
MAXI - MAXI MINI - MAXI
ST strategie WT strategie
Vnéjsi hrozby (T)
MAXI — MINI MINI — MINI

Zdroj: upraveno podle [9]

SO strategie piedstavuje vyuziti silnych stranek spolecnosti k proménéni pftilezitosti ve
své vyhody. Je v zajmu podniku dosdhnout pohybu z jiné pozice v matici pravé do této
pozice. Jestlize podnik ma néjaké slabosti, mél by se snazit o jejich pifekonani a prevedeni na
sily. Stretne-li se s hrozbami, musi je eliminovat tak, aby se mohl soustfedit na pfileZitosti.
Cilem ST strategie je ochrana proti hrozbam c¢i jejich odstranéni prostfednictvim silnych
stranek. Vychazi z ptedpokladu, ze se sily organizace stfetnou s hrozbami ve vné&jSim
prostiedi. Takto mlZze spolecnost vyuzit své technologické, manazerské nebo marketingové
sily k tomu, aby ptekonala napiiklad hrozbu nového vyrobku, ktery uvedla na trh konkurenéni

firma.[1]

WO strategie se pokousi o minimalizaci slabosti maximalnim vyuZitim ptileZitosti. Firma
tak miZze slabé oblasti bud’ dale rozvijet v rdmci podniku, nebo vyuzit externich ptilezitosti

a pozadovat potiebné produkty zvné¢jSitho prosttedi. WT strategie je zaméfena na
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minimalizaci slabosti a odolavani hrozbam. Doporucenim mize byt i redukce zdroju ¢i

likvidace podniku.[1]

2.2 Stanoveni marketingovych cili

Marketingové cile jsou velmi uzce spjaty scili podnikovymi, které vyjadiuji ukoly
podniku jako celku. Podnikové cile jsou primarni, jsou vychodiskem pro urceni
marketingovych cilti, které pomahaji primarni cile zajiStovat. Obvykle jsou vyjadieny

v penéznich jednotkach.[14]

Jednim ze zpasobl spravné formulace cili je metoda SMART, kterd se sklada
z pocatecnich pismen anglickych nazvi. Cile by dle této metody mély byt [2]:

e stimula¢ni (Stimulating) — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlep$ich vysledk,

e mgéfitelné (Measurable) — cile by mély byt méfitelné, jinak by nebylo mozné je
vyhodnotit,

e akceptovatelné (Acceptable) — cile musi byt akceptovany témi, kteti jsou za jejich
splnéni odpovédni,

e realné (Realistic) — cile by mély byt redlné a dosazitelné,

e cCasoveé omezené (Timed) — cile by mély byt urceny v Case.

Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené marketingové analyzy. M¢ly by byt
plné kompatibilni se skuteCnostmi identifikovanymi v situani analyze. Soubor
marketingovych cilt vyjadiuje konkrétni tkoly a podnik pfedpoklada jejich dosazeni béhem

stanoveného casového obdobi. Prostfedkem k dosazeni cilli je marketingova strategie.[14]

2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je jakysi ,,plan hry“, jehoZz cilem je dosazeni stanovenych
marketingovych (a posléze i podnikovych) cili. Pravidla takové hry fikaji, jak se ma firma
chovat a jak ma rozhodovat. Kazda marketingové strategie je jedine¢nd diky rozdilnosti

podnikill a odvétvi.[5]

Formulace strategie se provadi na zdklad¢ stanovenych cili a vysledkl strategické
analyzy. Marketingova strategie urcuje, na které trhy a na které segmenty trhu se mé firma
zam¢fit ajaké strategie v oblasti marketingového mixu ma podnik vytvofit v zavislosti
k vybranym segmenttim. Konkrétné strategie tikd, jakym zptasobem konkurovat s vyrobky
nebo sluzbami podniku na cilovych trzich a ukazuje, do jakych vyrobkl a trhii vlozit

podnikové zdroje.[28]
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Druhy strategii

Marketingové strategie lze rozdélit podle rlznych pfistupti k této problematice. Jako
nejznamejsi se v literatufe uvadi piistupy P. Kotlera, M. Portera a I. Ansoffa, které jsou

vyjmenované v nasledujicich odstavcich.

P. Kotler popisuje Ctyfi druhy marketingovych strategii podle trzniho charakteru firmy
a zaroven nastinuje zptsoby chovani firmy dle vybrané strategie. Jedna se o strategie trzniho

vudce, trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele a trzniho troskare.[9]

Podle M. Portera vedle uspokojovani pozadavki zdkaznikli musi byt cilem kazdé
podnikové a marketingové strategie nalezeni takové pozice, ktera umoznuje vylepseni nadéje
na udrZeni nebo zvyseni zisku. Proto zpracoval tfi typy vSeobecnych konkurenénich strategii,
kterymi jsou strategie nakladového viidcovstvi, strategie diferenciace a strategie

koncentrace.[9]

Podle 1. Ansoffa lze rozliSit Ctyfi typy rastovych strategii. Tyto strategie lze popsat
Ansoffovou matici, kterd se zabyvad rozvojem trhu (vertikdlni osa) a rozvojem produktu

(horizontalni osa), coZ je mozné vidét na nésledujicim obrazku.[14]

Tab. 2: Strategie podle 1. Ansoffa

Existujici produkty Nové produkty

Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: upraveno podle [14]
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3 MARKETINGOVY MIX

Zakladem marketingové strategie je tvorba marketingového mixu. Jednozna¢nou definici
marketingového mixu pravdépodobné nalézt nelze, jelikoz ji kazdy autor uvadi mirn¢ odli$né.
Pro ilustraci je uvedena definice podle H. Hordkové: ,, Marketingovy mix je vytvoren
v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskutecnuje rada
rozhodnuti smérujicich k faktickému uspokojeni zdakaznika, ktery je v centru jeho zajmu. “[5],

s. 71

Z vySe uvedené definice je ziejmé, ze se jednd o souhru nékolika faktord, kterd vede ke
splnéni vytyenych podnikovych cili. Ctyii elementy zakladniho marketingového mixu se
oznacuji jako ,,4P*. Jednotliva ,,P* oznacuji produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place)

a marketingovou komunikaci (Promotion).

Marketingovy mix sluZeb

Zakladni marketingovy mix se pro organizace poskytujici sluzby ukdzal jako
nedostacujici. Proto se marketingovy mix sluzeb rozsitil o dalsi tfi nastroje, a sice o materialni
prostiedi (Physical evidence), lidi (People) a procesy (Process). Marketingovy mix sluzeb je

zobrazen na obrazku nize.[26]

Produkt Procesy

Marketingovy

mix

Cena Lidé

Materialni

Distribuce ey
prostiedi

Propagace

Obr. 3: Marketingovy mix sluZeb

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Produkt

Produkt je hlavnim prvkem celého marketingu. Firma by si méla uvédomit, Ze pokud chce
uspét na trhu, musi nabidnout néco jiného a IlepSiho neZ nabizi konkurence.
Z marketingového pohledu lze délit produkty na hmotné (vyrobky) a nehmotné (sluzby).

Produkt je mozné vnimat podle tfi zdkladnich Grovni [26]:
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e jadro — jedna se o podstatu produktu, uspokojeni potieby zakaznika,
e redlny produkt — urcuje zpiisob uspokojeni potieby, ktery se promitd do
konkrétnich vlastnosti produktu,

e roz$ifeny produkt — rozsifujici faktory, které u zékaznika zvysuji vnimanou hodnotu.

Odlisit produkt od konkurence lze jak z fyzického hlediska (vlastnosti, design), tak
dostupnosti, cenou nebo budovanim image. V oblasti sluzeb je produktem urcitd Cinnost
poskytovana zdkaznikim. Organizace podnikajici ve sluzbach by mély dbat predev§sim na

kvalitu poskytované sluzby, ktera v tomto ptipad¢ charakterizuje produkt.[26]

V hotelnictvi je produkt tvofen celkovym vnimanim zékazniky. Kone¢ny dojem je
ovlivnén interiérem, okolim hotelu, oznacenim, ¢istotou, chovanim personalu, propaga¢nimi

a informac¢nimi materialy i distribu¢nimi kandly.[11]

3.2 Cena

Dalsim dtlezitym prvkem marketingového mixu je cena. Cenu lze definovat jako ,,sumu
penéz, mnozstvi vyrobkit nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu jako

protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby*.[25], s. 71

V oblasti hotelovych sluzeb cenu nejvice ovliviiuje umisténi hotelu, vybaveni, Groven
poskytovanych sluzeb a sezoénnost. Uginnym marketingovym krokem byva tvorba slev.
V hotelnictvi tyto slevy byvaji nejCastéji zaméfené na skupiny, pravidelné hosty, sezonni

slevy ¢i ,,last minute* pobyty.[6]

Hotely pouZivaji ke stanoveni cen svych sluZzeb rlizné druhy tvorby ceny. Cena miiZze byt

stanovena napiiklad na zaklad€ nakladl, poptavky ¢i ceny od konkurence.[11]

3.3 Distribuce

Distribucni cesty umozuji dostupnost produktu na spravném misté, ve spradvném case,
mnozstvi a kvalité. Jedna se o souhrn meziclankd, jejichz prostfednictvim piechazeji produkty

od vyrobct zbozi nebo producenti sluzeb k zdkaznikim.[9]

Ubytovaci zafizeni Casto vyuzivaji distribuci prostfednictvim cestovnich kancelaii,
cestovnich agentur ¢i internetovych rezervacnich portald. Soucasti distribuce mize byt
1 osobni, telefonicky a e-mailovy prodej nebo k prodeji miize hotel vyuzit vlastni internetové

stranky. Hotely nej¢astéji voli kombinaci nékolika distribucnich cest.[28]
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3.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcCovani cilovych
skupin, pomoci kterého firma napliiuje stanovené marketingové cile. Zptisob propagace by
mél vychazet z charakteristik cilovych segmenti, kterym je produkt uréen. V soucasné dobé
nestaci pouze jeden prostfedek komunikace, proto se pouzivaji rtizné kombinace

komunikac¢nich nastroja.[10]

Reklama je nejcastéjSim komunikacnim nastrojem. Pomoci reklamy lze jednoduse
a efektivné predavat marketingova sd€leni pro masové cilové segmenty. Mezi hlavni funkce
patii zvySovat podvédomi o znacce a ovliviiovat postoje k ni. Podpora prodeje predstavuje

kratkodobé podnéty, které zvysi prodej vyrobku nebo sluzby.[10]

Public relations pfedava informace o organizaci, produktech a sluzbach s cilem vytvofit
ptiznivé klima, ziskat sympatie a podporu vetejnosti a instituci. Patii sem charitativni dary,

upominkové predméty, osobni vystoupeni, publikace nebo seminate.[14]

Ptimy marketing lze definovat jako komunikaci, kde je navdzani vztahli zamétfeno na
pfesné¢ urceny segment zakaznikd. Piikladem mutze byt direct mail (osloveni zakaznika
zaslanim zésilky do schranky). Do pfimého marketingu je mozné zatadit katalogy, letaky,

brozury, prospekty, ¢asopisy pro zédkazniky, elektronickou korespondenci apod.[14]

Komunikaéni prostfedi vSak také ovliviiuji dal$i faktory, které nuti marketingové
pracovniky pouzZivat 1 moderni néstroje komunikace. V oblasti sluzeb se jedna napftiklad

o internetovou komunikaci ¢i komunikaci na socialnich sitich.[12]

3.5 Lidé

Lidé tvoti velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu, jelikoZ se poskytovani sluzeb
neobejde bez zapojeni lidského faktoru. U vétSiny sluZzeb musi byt pfitomen jak poskytovatel,
tak 1 zdkaznik a oba ovliviiuji hodnotu sluzby. Protoze se zaméstnanci podileji na vytvareni
kvality sluzby, je nutné zaméstnance nejen motivovat, ale i pravideln€ Skolit. Jejich praci je
také potfeba néjakym zplsobem kontrolovat. Zaméstnanec by meél mit odborné znalosti
a potfebnou kvalifikaci, znat nabizeny produkt a prostfedi podniku, byt zdvoftily, spolehlivy,

davéryhodny a komunikativni.[26]

3.6 Materialni prostredi

Na zhmotnéni sluzby pro zakaznika se podili velkou mérou také materidlni prostiedi.

Zakladem materialniho prostfedi je interiér, kde je sluzba poskytovéana, zafizeni mistnosti, ale
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1 okolni prostiedi. K ovlivitovani klienti také slouzi atmosféra v misté poskytované sluzby.

Tu tvoti naptiklad svétlo, hluk, viin€ ¢i zrakové a hmatové dojmy.[26]

3.7 Procesy ve sluzbach

Procesy zahrnuji vSechny c¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zdkaznika

vyrab&ji a dodavaji sluzbu. Rizeni procesii je kli¢ovym faktorem pro zkvalitnéni sluzeb.

vvvvvv

strategii pouzivanou v oblasti procest je fizeni vztahii se zékazniky.[26]
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4 INTERNETOVY A MOBILNI MARKETING

V dnes$ni dobé modernich technologii se rozsiiuji i moznosti uplatnéni marketingu. Oproti
standardnim zpiisobiim se nabizi rychlej$i, méné ndkladné a predevSim cCasto efektivnéjsi

formy. Jedna se o internetovy a jemu piibuzny mobilni marketing.

4.1 Internetovy marketing

Internetovy neboli online marketing 1ze obecné charakterizovat jako vyuzivani sluzeb
internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. Formy internetového marketingu je

mozné rozd¢lit na placené a neplacené.

4.1.1 Placené formy

Placen¢ formy internetového marketingu se vyznacuji tim, ze umisténi reklamy je
zpoplatnéno spolecnosti, kterd odpovida za zvetfejnéni. Existuje n€kolik zékladnich zpisob,
jakymi lze za umisténi reklamy platit [12]:

e PPV (pay per view) — platba za zobrazeni,

e PPC (pay per click) — platba za kliknuti,

e PPA (pay per action) — platba za specifikovanou akci (napt. uskuteénény prode;j),

e platba za unikatni uzivatele — platba za pocet unikatnich uzivateld, ktefi reklamu
zhlédli, popt. na reklamu klikli,

e sponzorship (pronajem) — platba za pevné umisténi a Cas.

Od placenych forem se ocekava, Ze oproti neplacenym bude dosazeno lepSich vysledkd.

Nejcastéji vyuzivanymi formami jsou placené kliknuti, kontextova reklama a banner.

PPC (placené Kkliknuti) predstavuje formu marketingu, pti které se ve vyhledavacich
zobrazuje reklama jako sponzorovany textovy odkaz. Takovy odkaz se zobrazuje na prvnich

mistech pred ,,nesponzorovanymi‘ vysledky a obvykle ma 3 fadky.

Kontextova reklama je textovd forma reklamy zobrazena v obsahové casti webu.
Obvykle ji nabizi PPC systémy, které spolupracuji i s majiteli webi a mohou tak odkazy

zobrazit i mimo samotné vyhledavace.

Display/bannerova reklama je nejzndméjsi formou internetové reklamy. Banner lze
charakterizovat jako formu internetové reklamy, ktera je zastoupena obrazkem, animaci ¢i
videem. Tato grafika pod sebou skryva odkaz, ktery zavede uZzivatele na ptislusné internetové

stranky. Bannery se nejvice hodi na budovani znacky, inzerci vyhodnych nabidek a zaujeti
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uzivatele vizudlnim obsahem. Bannery dnes Casto najdeme umisténé i na malych webech. Za
umisténi banneru se obvykle bud’ plati (systémy PPV, PPC, sponzorship), nebo je zdarma (za

umisténi banneru partnera).[12]

4.1.2 Neplacené formy
Mohlo by se zdat, ze neplacené formy nevyzaduji zadné naklady a nic podnik tedy nestoji.
Smysl slova ,,neplacené* vSak tkvi vtom, Ze firma neplati poplatky jiné spoleCnosti za
umisténi marketingového prostfedku. Nicméné o to vétsi usili je nutné vénovat dané formé

internetového marketingu a pocitat s naklady vynalozenymi na jeji piipravu.

SEO (Search Engine Optimization, do ceStiny prekladano jako optimalizace pro
vyhledavace nebo optimalizace nalezitelnosti) je oznaceni pro soubor metod, jejichz snahou je
optimalizovat internetové stranky tak, aby byly vhodné pro internetové vyhledavace. Cilem je

dosahnout lepsiho postaveni ve vysledcich vyhledédvani.[12]

Poradi vysledkd (internetovych stranek nalezenych na zaklad¢ zadaného dotazu) je
stanoveno na zakladé hodnoceni, které¢ probiha pomoci robotii internetového vyhledavace.
Obecné plati n¢kolik zékladnich principd, jejichz nedodrZeni znamena ztratu hodnoceni [22]:

e kuvalitni a pravideln¢ aktualizovany obsah — vyssi pocet navstév a aktivita inzerenta,

e pouzivani programovaciho jazyku v souladu snormovanymi piedpisy — vyssi

ohodnoceni pro nadpis oznaceny ptislusnymi znackami,

e konkrétni obsah zahlavi prohlizece, titulkli, nadpist apod. — nepouzivat pouze obecné

fraze jako Kapitola 1, Uvod atd.,

e kratkd a neménnd URL adresa — snadné&jsi rozsifeni mezi uzZivatele a bezproblémové

zpétné odkazovani,

e aktivita na socidlnich sitich — sdileni obsahu je zndmkou kvality.

Linkbuilding (budovani zpétnych odkazii) je dalS$im marketingovym prostiedkem, jehoz
cilem je propagace webu. Existuje né€kolik moZznosti, jak odkaz na sviij web rozsifit a nemit
cerné svédomi. Firmu lze umistit do katalogh firem nebo je mozZné produkovat piispévky
v katalozich PR (public relations) ¢lanka (informace o akcich, novych produktech, sluzbach,
uspé&sich ve firm¢). Pro zpétné odkazy je mozné vyuzit i blogy ¢i diskuze, je vSak potieba dat
pozor na spam. Nezanedbatelnym nastrojem jsou také socialni sit&, o kterych bude pojednévat

kapitola 4.3.[15]

Dale 1ze zpétny odkaz ziskat vyménou ,,odkazu za odkaz* z vlastni iniciativy. Mimo jiné

také existuji tzv. affiliate (provizni) systémy, v nichZ partnefi bezplatné zobrazuji odkaz,
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ovSem patfi jim provize za dosazeny vysledek (nejcastéji se jedna o PPS systém). Naklady tak
firmé rostou pouze v ptipad¢, ze je pfiveden novy zédkaznik. Linkbuilding mé kromé zlepSeni

pozice ve vyhledavani také dopad na pfiliv novych navstévnikti webu.[15]

4.2 Méreni efektivity internetového marketingu

Jednou z vyhod internetového marketingu je moznost mefeni efektivity reklamy, jelikoz
dostupné nastroje umoznuji detailni sledovani navstévnika webu. Nejjednodussim ukazatelem
je mira prokliku (CRT, Click-trough rate), ktera je definovana jako pomér mezi poctem

proklikt a poctem zobrazeni reklamy:

__ potet proklikiina reklamu

CRT
pocet zobrazeni reklamy

Miru prokliku Ize tedy oznacit za hodnotu, kterd uddva schopnost zaujmout uzivatele
internetu. Neni slozité tento Udaj zjistit, ale z hlediska dané firmy to jes$t€¢ nemusi znamenat
dosazeni uspéchu (napf. prodeje). V tomto ohledu vice vypovidajicim ukazatel je mira

konverze.[27]

Konverze je dilezitym pojmem v oblasti internetového marketingu. Tento termin oznacuje
situaci, kdy uzivatel na zdklad¢ zobrazeni reklamy uskute¢ni provozovatelem definovanou
akci. Dle zaméfeni internetové stranky ¢i zdméru provozovatele Ize cilovou akci definovat
jako zhlédnuti stranky, ptihlaSeni se k odbéru novinek, ptihlaseni se jako fanousek na socidlni
siti, pouziti funkce internetové stranky, registrace do systému, odeslani poptavky ¢i vytvoreni

objednavky.[27]

Pro oznaceni cesty uzivatele od okamzZiku zobrazeni reklamy az po nakup se uZziva
souslovi konverzni trychtyt. Diivodem je Ubytek poctu uzivatelt v kazdé z jednotlivych fazi
této cesty, kterymi jsou zobrazeni reklamy, kliknuti na reklamu, kliknuti na ,,objednat®,

vyplnéni kontaktnich idajli a potvrzeni objednavky.[27]

4.3 Marketing socialnich siti

Sociélni sit¢ umoznuji kromé bannerové reklamy také komunikovat s ,,fanousky* a do jisté
miry sledovat jejich chovani. Svétové nejvyuZivangjsi socialni siti je Facebook. V Ceské
republice je piiblizn€ 5 mil. aktivnich uzivateld, z ¢ehoZ asi 3,7 mil. se na Facebook ptihlasi
kazdy den. Takto velka oblibenost nabizi firmam velmi atraktivni pfileZitost pro rychlé
rozsifeni informaci o pfipravovanych akcich, novinkach ¢i jakychkoliv jinych skute¢nostech

lakajicich nové zakazniky. Na zéklad¢ informaci, které uzivatelé sdeli Facebooku (osobni
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udaje, vzdélani, zajmy, sdileni piispévku, ,lajkovani“ apod.), 1ze marketing velmi presné
b 2 b

zacilit. Vyhodou tedy je, ze sdm uzivatel sdili informace o sobé&.[24]

Ptiprava reklamy na Facebooku je slozena ze 4 zékladnich ¢asti. Prvni ¢asti je stanoveni
ucelu, kterym muZze byt propagace novinek, propagace FB stranky ¢i nasmérovani uzivatela
na web firmy a nasledné zvySeni navstévnosti. Druhym krokem je vybér cilové skupiny, pfi
kterém lze vyuzit cileni na zdklad¢ pohlavi, véku, z4jmt a dalSich charakteristik. Poté
nasleduje nastaveni rozpoctu a ¢asového planu a nakonec je specifikovan format reklamy

(zakladni stranka, obrazek, fotka, prezentace ¢i video).[24]

4.4 Mobilni marketing

Jako mobilni marketing byva oznacovana komunikace, pii které je vyuzivano mobilni
zafizeni. Dfive se vyuZivaly pfedevsim reklamni SMS, s rozvojem chytrych telefonii se mohly
zacit pouzivat QR kody pro ziskani vice informaci (napf. z inzeratu). Avsak v okamziku, kdy
se mobilni zafizeni stala témétf plnohodnotnou néhradou prohliZzeni internetu na pocitaci,

pfevzala i mobilni zafizeni principy internetového marketingu.[17]

Zvlastnim nastrojem jsou mobilni aplikace, které 1ze vyuzivat ve dvou rovinach. Prvni
moznosti je vyvoj vlastni aplikace, kterd umoznuje uzivatelim jednodussi piistup
k produktim ¢i sluzbam podniku a zvySuje tak jejich komfort. Druhou rovinou je vyuziti jiz
existujicich mobilnich aplikaci (napf. aplikaci socialnich siti) k rychlejsi komunikaci
s potencialnimi zakazniky, kteti mnohdy vyzaduji okamzité jednani. Jiz v druhé poloving
roku 2014 tvofil ¢as strdveny americkymi uZivateli na Facebooku v mobilnich zatizenich dvé

tretiny celkového Casu straveného na Facebooku.[17]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum Ize definovat jako proces systematického sbéru, analyzy

a interpretace informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Podstatou

vyzkumu je ziskavani informaci potfebnych pro planovani a pro feseni jakéhokoliv problému

v oblasti marketingu. Marketingovy vyzkum zjistuje zékladni informace nejen o tom, kdo je

zékaznik (pohlavi, vék, vzdélani atd.), ale také ziskava o zakaznikovi specifi¢téjsi informace

(co nakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen apod.). Na zaklad¢ zjisténych informaci by méli

marketingovi pracovnici podniku Iépe pochopit a vyhovét pozadavkim trhu.[23]

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu Ize shrnout do péti nasledujicich bodu [10][14]:

1.

vvvvvv

zcela presné veédét, jaky problém chce vyzkumem fesit a jaké informace k tomu

musi ziskat. Problém nesmi byt stanoven pfilis Siroce ani ptilis tizce.

Uré€eni zdroji informaci — Soucastmi této faze jsou rozhodnuti o zdrojich dat,
vyzkumnych pfistupech, vyzkumnych néstroji a souborech respondentl. Zdroji
jsou typicky kli€ové subjekty na trhu, jako jsou zakaznici, dodavatelé, distributofi,

konkurenti apod. Vyzkumnik mtiZe sbirat data primarni, sekundarni, nebo oboje.

Stanoveni vyzkumnych metod — Obvykle je zvolena jedna ze tfi vyzkumnych
metod (pozorovani, dotazovani, experiment). Je potieba specifikovat pocet
vyuzitych respondentt, zplisob jejich vybéru a také termin a priibéh sbéru dat.

Sbér dat — Jedna se obecné o nejnakladnéjsi fazi marketingového vyzkumu.
Interpretace dat a navrh doporuceni — Vyzkumnik utidi a upravi data, popft. je
zakodduje pro pocitatove zpracovani. Pro zjisténi dalSich (skrytych) skutecnosti se
mohou pouzit statistické techniky a modely. Vysledky se zpravidla zpracovavaji do

tabulek a grafli a ndsledné se ptfevedou do zavéra, které se predaji i s doporucenim

manazerovi.
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5.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Vétsina vyzkumi zadina stanovenim ciléi nasledovanym sbérem sekundarnich dat'. Mtize
se jednat naptiklad o databéaze, roCenky, vyro¢ni zpravy firem, zpravy statistickych uradu,
Casopisy a jiné. Sekundarni zdroje jsou k dispozici téméf okamzité a za zlomek ceny, kterou
by bylo nutné zaplatit za primarni vyzkum. Musi se vSak davat pozor na to, aby data nebyla

zastarald, nepfesnd, neiiplna nebo nespolehliva.[10]

Primarni vyzkum oznacuje zpusob ziskani dat, kdy firma sama sbira informace z trhu, a to
prostiednictvim dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Casto se také tyto metody kombinuji.
Pozorovani tak mize byt naptiklad doplnéno naslednym dotazovanim. Ziskavani primarnich
dat je sice financné naro¢néjsi, ale podnik si mize presné specifikovat, jaka data bude sbirat.

Pro ucely primarniho vyzkumu lze vyuzit kvantitativni ¢i kvalitativni metody sbéru dat.[10]

5.2.1 Kvantitativni metoda

Primarni marketingovy vyzkum je mozné provadét tzv. kvantitativni metodou, t;.
shromazd’ovanim dostatecného mnozstvi kvantifikovatelnych udaji, aby bylo mozno provést
jejich statistickou analyzu. Odpovida tedy typicky na otazku ,,Kolik?. Zakladem této metody
je ziskat dostatecné velky a reprezentativni vzorek a vysledkem jsou popisné méfitelné
informace. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvofi osobni rozhovory, dotazovani,

pozorovani a experiment.[14]

Osobni rozhovory vedou vzdy zkuSeni tazatelé¢ na predem stanoveném a zvoleném misté.

Tato metoda je vhodnéjsi pro feSeni sloZit&jSich problémd, které je nutno pfipadné na misté

wvewr

Dotazovani je nejvice rozsifend metoda. Zékladni vyhodou je jeji pruznost. Mlze byt
pisemné, telefonické ¢i elektronické. Je kladen velky narok na skladbu otazek, které by mély
byt formulovany jednoduSe, srozumitelné a jasn€. V tvodu je také dilezité uvést vyznam
spoluprace a dliivod akce a také motivovat adresata k zodpovézeni otdzek a vyplnéni celého

dotazniku.[26]

Informace mohou byt ziskavany 1 na zdklad¢ pozorovani relevantnich aktéra. Nejprve je
zapotiebi urcit objekty, ¢as a misto pozorovani. K pozorovani je mozné vyuzit také technické
pomucky (videokamery, magnetofony apod.). Pozorovani neni zavislé na ochoté
pozorovanych osob komunikovat, neni zde nebezpeci zkreslovani skutecnosti subjektivnim

vyjadifenim, avSak klade vysoké naroky na pozorovatele, kteii musi byt vyskoleni a zkuSeni.

' Data, ktera byla v minulosti shromazdéna nékym jinym k jinému tcelu, nez méa pravé probihajici vyzkum.
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Pfi experimentu se zdmérn¢ navozuje nova situace s cilem zjistit, jak by aktéfi reagovali
na nové vzniklou skuteCnost. Piikladem mulze byt zména umisténi stavajicitho zbozi

v prodejné na nové misto a nasledné sledovani reakce zakaznikii.[14][26]

5.2.2 Kbvalitativni metoda

Druhou moznosti, jak uskute¢nit primdrni vyzkum, jsou kvalitativni metody, které
nezkoumaji Cetnost jevi, ale jejich priciny a vztahy. Odpovidaji tedy na otdzku ,,Proc?*. Tyto
metody pracuji s malymi vzorky respondenti. Vyzkum zpravidla vyzaduje metodiku vybéru
s dirazem na reprezentativnost populace, bud’ ndhodny vzorek, nebo plosny vybeér.
zaméfenych postupti pro objasnéni kliCovych problémi. Mezi techniky kvalitativniho

vyzkumu patfi napt. hloubkové rozhovory a skupinové diskuze.[14]

Hloubkové rozhovory umoziuji respondentovi vyjadfovat své ndzory na zkoumanou
problematiku, diky cemuz vysledky takového vyzkumu piindsi detailni informace
o zkoumaném jevu. Jedna se o nestrukturovany individualni rozhovor tazatele a respondenta
zamétfeny na urcité téma, pii kterém se tazatel snazi pochopit respondenta a objevit jeho
klicové postoje, motivy a vztahy. Rozhovor se zaznamendva a potom vyhodnocuje.
Skupinové diskuze na dané téma jsou vedeny podle pfedem ptipravené¢ho scénare zkuSenym
moderatorem (zpravidla psychologem), ktery nasledné zjisténé udaje analyzuje a interpretuje.
Vyhodou skupinového rozhovoru je, Ze skupinovd atmosféra cCasto odbourd zabrany

a odpovédi respondentil jsou v tomto piipade otevienéjsi.[14]
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6 SRC LIHOVAR, S.R. 0.”

SRC Lihovar je sportovné relaxacni centrum v malebném meésté Tremosnici. Centrum je
umisténo v krasném a klidném prosttedi v oblasti Zeleznych hor. Stavba byla zahajena v Fijnu
roku 2007, kdy byla zakoupena stard budova lihovaru. Z byvalého skladu lihu vznikla v roce
2008 solna jeskyn¢ a z puvodni spravni budovy byla v roce 2009 vybudovana restaurace
s italskou a ¢eskou kuchyni. V ¢ervnu roku 2013 byla dokoncena rekonstrukce hlavni budovy,
ktera predstavuje (stejné¢ jako dfive) architektonicky jednu z nejzajimavéjSich staveb ve
meésté.

Jedna se o viceucelovy komplex se Sirokou Skéalou sluzeb. Pod jednou stfechou je mozné
nalézt hotel, restauraci, konferencni prostory, bazén, vifivku, saunu, posilovnu, télocvi¢nu,
bowling a solnou jeskyni. Centrum je také vhodné pro potadani firemnich vecirkt, Skoleni
a svateb. SRC Lihovar poskytuje mnoho sportovnich a relaxa¢nich programi. Je vyhledavano
rodinami, pasivnimi i aktivnimi sportovci a v neposledni fad¢€ i seniory. VSichni zaméstnanci
kladou dliraz na rodinny pfistup, individualni péci a maximalni soukromi.
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Obr. 4: Hotel SRC Lihovar Obr. 5: Poloha TFemoS$nice
Zdroj: [21] Zdroj: [16]

6.1 Soucasna situace spole¢nosti

SRC Lihovar ma velmi jednoduchou organizacni strukturu, jelikoz se jedna o maly podnik.
V soucasné dobé ma Lihovar 12 zaméstnanct a 3 osoby ve vedeni podniku. V cele hotelu je
jeden majitel, ktery se stara o ucetnictvi a technické zazemi. Déle jsou ve spolecnosti dva
jednatelé, ktefi maji na starost provoz podniku, cenovou politiku, persondlni zdroje

a marketing. Organizacni struktura je vidét na nésledujicim obrazku.

? Cela kapitola vychazi z [21].
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kuchaf ¢isnik

Obr. 6: Organiza¢ni struktura SRC Lihovar

Zdroj: viastni zpracovani

SRC Lihovar nema pevné vymezenou a pisemné definovanou marketingovou strategii. Ma
pouze stanovené kratkodobé a dlouhodobé cile, kterych se snazi dosahovat, avSak bez piesné
vymezené ¢asové linie.
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naplilovani tohoto cile je kvalitni poskytovani vSech sluzeb. Dal§im cilem je také dosahovani

zisku.

Jednim z kratkodobych cilii je natoCit propagacni video, které by mélo poukazovat na
atraktivni moZnosti, jak si v hotelu ¢i v jeho blizkém okoli doptat aktivniho odpocinku. Diiraz

by mé&l byt kladen na prezentaci Siroké nabidky sluZeb a vyhody jeho geografického umisténi.

Dalsim kratkodobym cilem je uspofadani vystavy s tématikou historie celého objektu.
Jedna se o vyznamnou architektonickou a technickou paméatku v Pardubickém kraji, coz by

mohlo pfildkat nové navstévniky.

6.2 Soucasny marketingovy mix

Na zaklad¢ informaci ziskanych od vedeni hotelu Ize specifikovat soucasny marketingovy
mix. V nésledujicich odstavcich budou postupné popsany jednotlivé casti, kterymi jsou

produkt, cena, distribuce, propagace, lid¢, prostiedi a procesy.

Produkt
Hlavnimi sluzbami, které hotel poskytuje, je ubytovani a stravovani. Dopliikovymi, ale

presto velmi zddanymi sluzbami, jsou napt. wellness, fitness ¢i bowling.

Hotelové ubytovani nabizi celkovou kapacitu 40 lizek. Mezonetové pokoje se barevné

odliduji a nabizi vyhled do krajiny Zeleznych hor. Vedle standardnich jednolizkovych
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a dvoultzkovych pokojli (s moznosti pfistylek) jsou pro navstévniky ptipraveny i exkluzivni
pokoje pro dva a také je k dispozici bezbariérovy pokoj. Kazdy pokoj disponuje vlastnim
socialnim zafizenim, televizi, klimatiza¢ni jednotkou a Wi-Fi pfipojenim. Exkluzivni pokoje
s manzelskou posteli maji navic malou chladnicku. Nedilnou souc¢asti ubytovani je parkovaci
misto v uzavieném arealu hotelu.

Soucésti centra je také restaurace, kterd disponuje vnitinim i venkovnim posezenim
(zahradka, détsky koutek a venkovni détské hiisté) s celkovou kapacitou pro 50 navstévniki.
Restaurace SRC Lihovar kombinuje ¢eskou a italskou kuchyni. Svym stylovym prostfedim
a netradi¢ni atmosférou vytvaii vhodné zazemi pro pratelské posezeni, rodinné oslavy, svatby

nebo firemni vecirky.

SRC Lihovar také nabizi moznost pronajmout si konferen¢ni sél, ktery lze vyuzit jako
zasedaci, Skolici ¢i promitaci mistnost. Kapacita salu je 40 mist. Prostory jsou vybaveny

audio-vizualni technikou a také oddélenym barem se zdzemim.

Navstévnici wellness mohou vyuzit krytého bazénu (12 x 7 m, 125 cm hluboky), ktery je
vybaven protiproudem pro kondi¢ni plavani a madlem pro cvi¢eni. Bazén je vyuzivan pro

organizovana cviceni a ¢ast jeho provozni doby je vyhrazena pro vetejnost.

Dalsimi dopliikovymi sluZzbami jsou vifivka, infrasauna a solna jeskyné. Tyto sluzby
pusobi blahodarné na lidské télo a uvolnuji jak fyzické, tak i psychické napéti. Klienti jisté
ocenuji, ze se vifivka a infrasauna spole¢né nachazi v oddélené mistnosti a pobyt je tak vzdy
privatni. Prostfedi solné jeskyné lze vyuZit jednak jako prevenci, ale také pro zmirnéni
dychacich ¢i srde¢nich potiZzi.

Hotel také poskytuje rizné druhy masazi. V nabidce jsou klasické relaxacni a medové
masaze, masaze lavovymi kameny a k dispozici jsou také zabaly prohtivajici cel¢ télo. Vyuzit

1ze také koupeli v hydromasazni vané€ s vybranou esenci.

Sportovni talent mohou navstévnici provéfit na bowlingové draze. K dispozici jsou dvé
drahy, kazda az pro 8 hracl. Samoziejmosti je pijéeni bowlingovych bot. Piestoze jsou
bowlingové drahy mimo prostory restaurace, je mozné si 1 zde objednat obCerstveni. Dostatek
pohybu si klienti také mohou dopfat v posilovné ¢i pfi riznych pravidelnych skupinovych

cviceni, kterymi jsou napt. kondi¢ni cvi€eni, pilates, joga ¢i bosu.

Lihovar také nabizi vefejnosti moznost kompletniho pronajmu prostori za ucelem
organizace firemnich akci, narozeninovych vecirkli, svateb ¢i pofddani modnich piehlidek

a vystav.

33



Cena

Pro stanoveni cen ubytovani a dopliikovych sluzeb vyuziva vedeni hotelu nakladové
orientované ceny a také porovnani cen konkurencnich podnikli. Hotel se snazi nalakat
zékazniky za pomoci srovnatelnych sluzeb s nizS§imi cenami nebo vyuziva S$irSi nabidku
k nastaveni vysSich cen. Lihovar nerozliSuje ceny podle vedlejsi nebo hlavni sezdny, ale ceny
po cely rok zustavaji na stejné urovni. Ceny pro vétsi skupiny navstévnikl jsou stanovovany
individudlng.

Typy pokojii s cenami uvadi nasledujici vycet (ceny jsou uvedeny za noc a pokoj):

e Dvoulizkovy pokoj exkluzivni (bezbariérovy) 1790,- K¢

e Dvoulizkovy pokoj exkluzivni s manzelskou posteli 1990,- K¢

e Dvoulizkovy pokoj exkluzivni s manzelskou posteli a vanou pro dva  1990,- K¢

e Jednolizkovy pokoj mezonetovy Superior 1490,- K¢
e Dvouliizkovy pokoj mezonetovy 1690,- K¢
e Pristylka pro dospélého v mezonetovych pokojich 520,- K¢
e Pristylka pro dit€ do 12 let v mezonetovych pokojich 420,- K¢

Uvedené ceny vedle snidané zahrnuji také vstup do bazénu v Case vymezeném pro
hotelové hosty (1 hod/den), vstup do posilovny v ramci provozni doby a parkovaci misto

v arealu SRC.

Jednotlivé ceny za pronajem prostor (napt. télocviény, posilovny, konferencniho séalu) jsou
uvedeny na webovych strankach. TaktéZ to plati i o ostatnich cendch nabizenych doplitkovych

sluzeb.

Ptilakat navstévniky se hotel snazi riznym zvyhodnénim. Jsou to naptiklad kazdé uterni
odpoledne, kdy je pobyt ve vifivce, infrasauné nebo solné jeskyni se slevou 15 % nebo kazdé

pond¢li a sttedu mohou navstévnici vyuzit poloviéni vstupné na bowling.

SRC Lihovar nabizi casové omezené pobytové balicky. Prikladem miiZze byt bali¢ek
nazvany Valentynskd noc v Zeleznych horach, ktery obsahuje ubytovéani, stravovani ve
valentynském stylu, neomezeny vstup do wellness a fitness zony a slevy na dalsi aktivity.

Dale pak je v prosinci nabizen tradi¢ni silvestrovsky balicek.

Ubytovanym hosttim je kazdy den ve vyhrazené dobé nabizen vstup do wellness se slevou

20 % a do solné jeskyné se slevou 50 %.
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Distribuce
Hotel vyuzivé jak pfimou, tak i nepfimou distribuci. V ramci pfimé distribuci komunikuji
klienti s recepci hotelu sami. Obvykle na zaklad¢ informaci z internetovych stranek kontaktuji

recepci hotelu prostfednictvim telefonu, e-mailu, popfipad¢ osobng.

SRC Lihovar spolupracuje s internetovym rezerva¢nim systémem Booking.com. Jedna se
o formu nepfimé distribuce, jelikoz do rezervacniho procesu vstupuje mezi hosty a hotel dalsi
clanek. V roce 2017 byla pfes tento rezervacni portdl uskutecnéna tfetina ze vSech rezervaci.

V soucasné dob¢ hotel nespolupracuje s Zadnou cestovni agenturou.

Propagace

Propagace hotelu SRC Lihovar probihd dvéma zikladnimi formami — materidlné
a elektronicky. Materialni propagace je realizovana dodavanim letdkii do informacnich center
v Tfemognici a $ir§im okoli a také vyuzitim Ceské posty k distribuci propaga¢nich materiali
do domacnosti. Dalsi oblasti propagace je sponzoring. Diive byly pro sponzoring riznych
kulturnich a sportovnich akei vyuzivany finan¢ni ptispévky, coz se ovSem pfili§ neosvédcilo.
Proto dnes hotel nabizi spiSe poukazky na ubytovani, stravovani ¢i jiné sluzby. Za sponzorstvi

je na dané akci umistén hotelovy banner.

Zastupci hotelu se zucastnili n¢kolika festivalti a veletrhti pro ziskani povédomi mezi
potencidlnimi navstévniky, ale ukéazalo se, Ze se nejednd o pfili§ u¢innou formu propagace ve

srovnani s ostatnimi uZivanymi prostredky.

V SRC Lihovar se potadaji rizné vystavy, mddni piehlidky, koncerty a jiné akce. Aby se
o téchto akcich dozvédéla vetejnost, vyuzivaji majitelé k propagaci jiz zminéné webové
a facebookové stranky, vylepovani a distribuce letdkl ¢i €lanky v mistnich novinach. Pro

tvorbu letdkd podnik spolupracuje s designovym studiem.
V soucasné dobé hotel nevyuzivd Zzadna masova média, nema zadné reklamni spoty

v televizi ani v radiu. Tyto formy jsou momentaln¢ pro podnik znaéné finan¢né narocné.

VyuZivany jsou vSak nastroje online marketingu, o kterych pojednava kapitola 8.
Lide
Zaméstnanci jsou v oblasti sluzeb velmi diileZitym ¢lankem, proto se SRC Lihovar snazi,

aby vSichni zaméstnanci byli odborné kvalifikovani, pravidelné¢ zaSkolovani, aby znali

nabidku sluzeb a aby také byli schopni komunikovat se zakaznikem.

SRC Lihovar vlastni jeden majitel, ktery je souCasné i ve vedeni firmy. Na fizeni hotelu se

jesté podili dva jednatelé, ktefi se staraji o cenovou politiku, marketing a personalistiku. Jak
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bylo uvedeno vyse, centrum mé v soucCasnosti 12 dalSich zaméstnanc. VSichni maji
uzavieny pracovni pomér na dobu neurCitou, v pfipadé potieby jsou stavy dopliiovany
brigadniky. V Lihovaru pracuji 2 $éfkuchati, 2 pomocni kuchati, 2 hlavni ¢iSnici, 2 pomocni

¢isnici, 2 recepCni a 2 pokojské. V hotelu je zaveden dvousménny provoz.

Hosté hotelu jsou razni. Hotel navstévuje jak firemni klientela, tak i rodiny s détmi, pary
a turisté. Navtévnici pochazeji ze viech koutit Ceské republiky, v oblasti restaurace se jedna
pfedevSim o hosty z blizkého okoli. Zahrani¢ni klientela je zde také zastoupena, hotel ma

navstévniky ze Slovenska, Némecka, Belgie ¢i Rakouska.

Prostredi

Sportovné relaxacni centrum se nachazi na kraji Zeleznohorské krajiny, ktera je vhodna jak
pro aktivni sportovce, také 1 pro méné zdatné. Cely objekt je prestaveny byvaly lihovar, ktery
je ale zachovan, coz d€la budovu zajimavéj$i. Velkou vyhodou je také samotné mésto
Ttemosnice, ve kterém se hotel nachazi. Mésto ma dobrou dopravni obsluznost a zajistuje

obyvatelstvu veskeré bézné sluzby, jako napt. obchody, 1ékdrnu, zdravotni stiedisko atd.

Interiér budovy je moderni, velmi prostorny a klidny. Lze zde nalézt ,,vSe pod jednou
sttechou®, od restaurace, ubytovani, pies wellness, az po vSestranné sportovni vyziti.

Restaurace je schopna rychle ptizptsobit svij interiér individudlnim pozadavkim zékazniku.

Procesy

Pobyt hostti v hotelu zajist'uji procesy, které obstarava vyse popsany personal hotelu.

Kazdému pobytu piedchéazi rezervace ubytovani, za kterou jsou odpovédni recepcni
hotelu. Je vyZadovéana profesionalita, vstficnost a preciznost, jelikoZ jiZ v této fazi pobytu
mohou nastat chyby (nespravné zadani rezervace do systému, podani mylnych informaci

klientim), které by v hostech vyvolavaly negativni dojmy.

Kazdy pobyt zafinad predanim pokoje hostim. I to je tlohou pracovnikli recepce, ktefti
v tento okamzik musi poskytnout veskeré organizacni informace a piipadné zodpovédét

otazky hostu.

Nasledné se na pobytu podili fada procesii, které jsou zavislé na potiebach hosti. Obvykle
hosté vyuzivaji mistniho stravovani, jehoz kvalita se velkou mérou podili na celkové
spokojenosti hostli. Za proces stravovani jsou zodpovédni hlavni kuchafi a obsluhujici

personal restaurace.

Béhem pobytu pak mohou néavstévnici vyuzit doplitkovych (sportovnich) aktivit, které jsou

zajisStény vySkolenymi externimi pracovniky, jejichz vybér obstardvaji jednatelé hotelu.
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V tomto sméru je tieba zminit, ze diraz je kladen na profesionalni a zdravi neohrozujici
pfistup. Obzvlasté pti sportovnich aktivitich musi byt trenér schopny vcas odhalit hrozici

nebezpeci (napft. kvuli slabé fyzické kondici ¢i Spatnému zdravotnimu stavu hosta).

V posledni den pobytu probéhne piedani pokoje do rukou pracovnikl recepce a nasleduje
uklid pokoje pokojskymi. Zde se vykon pokojskych zaméfuje jednak na potadnost, ale také na
rychlost, jelikoz se hosté na pokoji nekdy vystiidaji v ramci jednoho dne.

Dulezitym procesem, ktery vSak bezprostfedné neplisobi na navstévniky, je proces

objednavek surovin, materialii a zbozi. Piestoze se jednd o jakysi proces na pozadi, je velmi

wrwe

tohoto procesu stara majitel spolu se dvéma jednateli a vedoucim kuchyné.
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7 ANALYZY PROSTREDI HOTELU

Na hotel ptisobi celd fada faktort, které mohou fungovani hotelu ovliviiovat jak pozitivne,
tak 1 negativné. Proto je dilezité tyto faktory sledovat a charakterizovat jejich pisobeni.
K tomu slouzi rizné metody, z nichz budou v nésledujicich odstavcich vyuzity SLEPTE

analyza a Porteriv model.

7.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza sleduje faktory pochazejici z vnéjStho makroprostiedi, které jsou

rozdéleny na socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické.

Socialni faktory
Socialni faktory, které zahrnuji Zivotni Grovenl obyvatel, Zivotni styl, kulturni zvyklosti
a demograficky vyvoj, hraji velkou roli. Mohou do jisté miry napovidat, jak se bude vyvijet

budouci poptavka ¢i jaké marketingové nastroje vyuzit.

Vyse poptavky po ubytovani mize byt odrazem Zzivotni urovné obyvatel. V piipadé
zvySujici se Zivotni trovné bude pravdépodobné rist i poptavka po ubytovani, a to jak v rdmci
kvantity, tak i1 kvality. Potencialni hosté pozaduji vétsi pohodli, ale také Sirs$i nabidku sluzeb.
Jako zékladni ukazatel Zivotni urovné lze vyuzit primérné hrubé mési¢ni mzdy, jez bude

detailnéji rozebrana v ramci ekonomickych faktord.

Kromé Zivotni trovné se do ubytovacich sluzeb také promitaji firemni akce, Skoleni ¢i
teambuildingy. To ovSem nahrava hotelu, kterému tak roste potencialni klientela. Jelikoz
vétSina lidi pracuje ve vétSich méstech, pro misto odpocinku vyhleddvaji klidnou lokalitu

v prirodé ¢i na venkové€ misto ruSného centra mésta. Takova kritéria spliiuje i SRC Lihovar.

Dle dat CSU pocet obyvatel v CR v poslednich letech nekles4, naopak mirné roste, z &ehoz
lze usoudit, Ze poptavka po ubytovani nebude nahle klesat. Pro marketing mize byt
zajimavym faktorem i v€kové sloZeni populace (obr. 7), na zdklad¢ kterého je mozné stanovit

vhodnou formu marketingové komunikace nebo odvodit, jaké sluzby by bylo vhodné nabizet.
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Vékové rozlozeni obyvatel CR ke konci roku 2017
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Obr. 7: VEkové rozloZeni obyvatel CR ke konci roku 2017
Zdroj: [3]

Z grafu je patrné, Ze pfiblizné 40 % populace CR spadd do vékového rozmezi 20 — 49 let.
Obecné se jednad o ekonomicky aktivni skupinu obyvatel, v dneSni dobé orientovanou na
moderni technologie a vyhledavajici riizné kulturni ¢i spolecenské akce. Obcané mladsi 20 let
tvofi pfiblizné¢ jednu pétinu obyvatelstva. Jelikoz se jedna o skupinu predskolakt, zaku ¢i
studenttl, tak 1ze u nich predpokladat traveni prazdnin spole¢né s rodinou. Posledni skupinou

jsou lidé s vékem 50 a vice let (témét 40 %), kteti by mohli vyuzit spise relaxacnich procedur.

Politicko-legislativni faktory

Poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb ovliviji jak politické, tak legislativni
faktory. Pravni podminky jsou v této oblasti velmi dilezité, nebot’ pii nedodrzeni zakonl
nelze Cinnosti provozovat nebo je hotel vystaven riziku pokuty. VSichni podnikatelé musi

neustale sledovat veskeré zmény v legislativé.

Politicka situace v Ceské republice je v soutasné dobé brana jako stabilni, coz pomaha
k riistu podnik®l v zemi. Velkou vyhodou v tomto odvétvi je, ze Ceské republika je soucasti

Evropské unie, coZ znamend volny pohyb osob, zbozi a sluzeb.

Vsechny podniky ovlivituje zadkon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdé&jSich
predpistt a zdkon ¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zdkon, ve znéni pozdé¢jSich piedpist.
V oblasti danové problematiky se jedna o tyto zakladni zdkony: zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty, ve znéni pozd¢&jsich piedpist a zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmi,

ve znéni pozd¢jSich predpist.
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Velmi dualezitym faktorem pro UspéSnost hotelu jsou jeho zaméstnanci. Tuto oblast
upravuji zakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace, ve znéni pozdgjSich predpisi a zakon
¢. 1/1992 Sb., o0 mzd¢, odméné za pracovni pohotovost a o prumérném vydélku, ve znéni
pozd¢jsich predpisi.

Specifické zakony, které je tfeba u hotelu taktéz sledovat, jsou z oblasti hygieny. Kladou
velmi dilezit¢é pozadavky na poskytovani stravovacich sluzeb. NejvyznamnéjSi pravnimi
normami jsou zdkon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi, ve znéni pozdéjSich
ptedpist, zakon €. 110/1997 Sb., o potravindch a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozd¢jsich
pfedpist a vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby, ve
znéni pozd¢jsich predpist.

V roce 2016 také veslo v platnost zavedeni EET — elektronické evidence trzeb. I toto se

tyka podnikl poskytujicich ubytovaci a stravovaci sluzby.

VSechny vySe uvedené pravni upravy jsou pouze zdkladni, existuje celd fada dalSich
zakond, vyhlasek a nafizeni, které museji podniky pro poskytovani ubytovacich

a stravovacich sluzeb dodrzovat.

Ekonomické faktory

Jednim z nejdilezitéj$i ekonomickych faktori ovliviiujicich ubytovaci sluzby je hruba

mzda obyvatel, jejiz primérné hodnoty a jejich zmény v poslednich 10 letech jsou zobrazeny

na obr. 8
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Obr. 8: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy
Zdroj: [3]
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Vyvoj primérné hrubé nominalni mési¢ni mzdy je ztvarnén modrymi sloupci, pfi¢emz
hodnoty jsou popsany na levé ose grafu. Témét kazdy rok je znat narGst primérné mzdy,
jelikoz se vSak jedna o nominalni hodnoty, nemusi to z divodu mozné inflace nutn¢ znamenat
rust redlné mzdy. Proto je do grafu krom¢ indexu primérné nominalni mzdy piidan i index
realné mzdy, ktery odrazi skutecny rust primérné mzdy a dokazuje, Ze od roku 2013 dochézi

kazdoro¢né k ristu pramérné hrubé realné mzdy.

Navyseni mezd vSak nemusi mit nutné dopad do segmentu ubytovacich sluzeb, proto je
potifeba tento vztah ovéfit. K tomu lze vyuzit statistiku vydaji domacnosti na kone¢nou

spotfebu, konkrétné na ubytovaci sluzby.

Vyvoj vydajli domacnosti na ubytovaci sluzby v mid. K¢
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Obr. 9: Vyvoj vydaji domacnosti na ubyt. sluzby v mld. K¢ (domaci pojeti, ceny r. 2010)
Zdroj: [3]

Obr. 9 ukazuje vyvoj vydaji domécnosti na ubytovaci sluzby v letech 2008 — 2017 (v mld.
K&, cenach roku 2010 a domacim pojeti®). Z grafu je zfejmé, Ze trend vydaji na ubytovaci
sluzby kopiruje trend v ristu primérmé mzdy. Na zakladé tohoto zjiSténi 1ze pifedpokladat, Ze

1 v ptipadé¢ pokracujiciho ristu mezd budou rist i vydaje na ubytovaci sluzby.

Prestoze pravdépodobné rozhodovani navstévnikd pfili§ neovliviiuje, je mozné do
ekonomickych faktorti také zaradit kupni silu koruny. Prudké oslabeni koruny by znamenalo
prodrazeni zahrani¢ni dovolené, a proto by ¢ast obyvatel mohla preferovat spise tuzemskou

dovolenou.

Z pohledu lidského kapitdlu je dalSim ekonomickym faktorem nezaméstnanost. Dle

informaci CSU mira nezaméstnanosti v poslednich letech klesd, soutasné se pohybuje kolem

* Domaci pojeti zahrnuje vydaje rezidenti i nerezidentii v tuzemsku.
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2,2 %"*. Nizké nezaméstnanost mize mit za nasledek obtizné hledani novych pracovnich sil.
To dokazuji i1 inzeraty vystavené na webovych strankach hotelu na pozice pomocné sily

v kuchyni a udrzbare.

Technologicke faktory

Diky dostupnosti modernich komunika¢nich prostiedki mohou lidé rychle a jednoduse
najit dostatek informaci o ubytovani (oficialni informace, fotografie i recenze navstévniki).
Velmi oblibenou se také stava online rezervace, pifi které neni potfeba vymény maili
a dohody o volném terminu. Zékaznik vidi volnou kapacitu okamzit¢ a miize si tak pokoj

ihned zarezervovat, popf. i zaplatit.

Pro majitele hotelu to znamena vyrazn€ jednodusi propagaci a distribuci. K propagaci
mohou také slouzit socidlni sité¢ (napt. Facebook, Instagram, Youtube), diky nimz rozsifuji

povédomi o hotelu sami uzivatelé.

Po rozsifeni internetu témét do kazdé domacnosti zaCaly nabyvat na vyznamu také
rezervacni a slevové portdly. Pro zdkazniky je velkou vyhodou rezervacnich portdlii nejen
cenové srovnani nabidek ubytovacich zafizeni v daném misté, ale 1 snadné prohlizeni
dostupnych sluzeb. Ubytovaci zafizeni vSak za tuto sluzbu plati portalu provizi a vynos hotelu
pak neni takovy. Avsak dilezitéjsi skutecnosti je, ze si host zvoli pravé dany hotel. Slevové

portaly pak vynikaji pfedevsim lakajici grafickou upravou a vy¢tem sluzeb zahrnutych v cené.

Kromé& samotného internetu ma také velky vliv rozvoj mobilnich zatfizeni, diky nimzZ lze

obstarat ¢innosti na internetu 1 bez ptistupu k PC, a to v podstaté kdykoli a kdekoli.

Je také vhodné neustale sledovat déni 1 mimo komunikaéni technologie. Pro pohodli hosti
je dulezitd vybava pokoje, pocinaje nabytkem, nasledovanym socidlnim zafizenim a konce

pfijmem televiznich stanic.

Nedilnou soucasti hotelu je také restaurace s kuchyni, kde inovace mohou mit dva
dasledky. Prvnim je ptfiprava novych pokrmi, které mohou pftildkat nové hosty, druhym

disledkem pak také mize byt spokojenéjsi personal.

Ekologické faktory
V dnes$ni dobé& stdle diskutovanym tématem je ekologie, proto ani ubytovaci zafizeni
nemohou tuto otdzku opominout. Cestovni ruch a s nim spojeny pohyb obyvatel s sebou

piindsi jista uskali.

* Udaj za 2. Gtvrtleti 2018.
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V prvni fadé¢ se jednd o nakladani s odpadem, ktery je produkovan na jedné strané
navstévniky hotelu, na strané¢ druhé je disledkem poskytovanych sluzeb (zbytky surovin ¢i
pokrmd, obaly po spotfebovanych surovinach, €isticich prostiedcich ¢i jiném zbozi). V obou

pripadech je hotelem zabezpeceno tfidéni odpadu a nasledny odvoz.

Dalsi oblasti je uspora energii, kterd se tyka nejen ekologické stranky véci, ale zasahuje
i do nakladii hotelu. Tepelné ztraty je mozné omezit instalaci novych oken a investici do
zatepleni budovy, coz bylo uc¢inéno pred péti lety pii velké rekonstrukei hotelu. Spotiebu
elektfiny na pokojich lze omezit zavedenim Cipovych vstupnich karet, diky kterym nejenze
nejsou potieba klice, ale mize byt na né napojen spinacC elektiiny (zasuvky, osvétleni
a klimatizace pak funguji jen pii zasunuté kart¢ ve snimaci). V soucasné dob¢ vSak takovato

modernizace neni vedenim hotelu naplanovana.

7.2 Porterav model

V nasledujici kapitole je provedena Porterova analyza péti sil. Jedna se hrozbu vstupu
novych konkurentli, rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty, hrozbu ze strany substitutd,

zakazniki a dodavateld. Jsou to faktory, které plisobi na mikroprostiedi hotelu.

Hrozba vstupu novych rivalii do odveétvi
V oboru ubytovacich a stravovacich sluzeb je s potencidlnim vstupem novych rivali do
odvétvi nutno pocitat. Z legislativniho pohledu mize v tomto odvétvi zacit podnikat kazda

osoba starsi 18 let, ¢ili s nadsazkou Ize konstatovat, ze ,,poridit si* hotel maze kazdy.

To ovSem neplati pi1 blizSim pohledu na ekonomickou stranku véci. Z diivodu vysokych
vstupnich nakladii obvykle pro zaloZeni ubytovaciho zatizeni byva dilezitym predpokladem
kapitalové zabezpeceni.

Mimo finan¢nich aspektii je potfeba také uvaZovat i nad geografickou oblasti, v které by
mélo byt ubytovani provozovano. Piestoze se Tiemosnice nachdzi na upati chranéné krajinné
oblasti Zeleznych hor, nejedna se o piili§ atraktivni turistickou oblast. Proto i (ne)dostatek
hostil je jistym rizikovym faktorem.

V ptipadé zalozeni ubytovaciho zafizeni je pro bezproblémovy chod potfeba kvalitni

personal. To mize v dneSni dobé pii nizké nezaméstnanosti znamenat dal§i tskali. Bez

v

image spole€nosti. Sehnat kvalitni zaméstnance vSak piedstavuje dalsi navyseni naklada.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v oblasti ttemosSnického Lihovaru v soucasné dob¢ nehrozi,
ze by se na trhu ubytovani objevil novy hra¢. Tento zavér potvrzuji i informace hotelu, dle
kterych aktudlné nevznika zddny novy konkurent, a také obr. 10., na kterém je mozné vidét
vyvoj poctu hotell a penzionii v Pardubickém kraji za obdobi 2013 — 2017. Lze konstatovat,

ze pocet hotell 1 penzionti je v uvedenych letech stabilni.

Pocet hotell a penziont v Pardubickém kraji
v letech 2013 - 2017
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Obr. 10: Pocet hotelii a penzionii v Pardubickém kraji v letech 2013 — 2017
Zdroj: [3]

Vyjednavaci sila dodavatelii

Chod hotelu je zavisly na svych dodavatelich, jejichZ sila pozice se odviji ptfedev§im od
miry moznosti nahradit stavajiciho dodavatele jinym. NejdulezitéjSimi piekdzkami mize byt
omezend nabidka produktu na trhu, ¢asovy horizont uzaviranych smluv nebo vyssi ceny
konkuren¢nich dodavateld. V ramci hotelem vyuZivanych dodavatelskych sluzeb 1ze rozlisit

dva zékladni typy produktu, a sice zbozi (resp. suroviny) a sluzby.

Vétsina surovin na ptipravu pokrmi je dodavana spoleénosti JIP, a to formou objednavky
predem. Jedné se o dlouhodobou spolupraci (jiz od zacatku fungovani hotelu), spolehlivost

dodavek je dobra.

Nealkoholické napoje jsou restauraci odebirdny od spolecnosti Coca-Cola, kterd si
v dnes$ni dob¢ svym produktem konkuruje se spolecnosti Pepsi. Jedna se sice o jediného, ale
za to plnohodnotného zéastupce. V ramci dodavek piva v soucasné dob¢ vyuziva hotel sluzeb
pivovaru Budé&jovicky Budvar a Pardal. Obecné znamym faktem je, Zze v CR je dostatetné
mnozstvi jak velkych, tak i menSich pivovarl, a proto lze konstatovat, Ze vyjednavaci sila
pivovari je na nizké Grovni.
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Formou ,,dodavek® jsou také zabezpeCovany doplitkové sluzby hotelu (masaze, zabaly
a dalsi blahodarné procedury). Najimani jsou vySkoleni pracovnici z blizkého okoli, avsak
nabidka neni Sirokd. Jelikoz je o relaxacni sluzby vysoky zdjem, maji tito pracovnici velkou

vyjednavaci silu.

Svym zplGsobem je dodavanou sluzbou také samotny prodej ubytovani pomoci
rezervacniho portdlu Booking.com. Prostiednictvim rezervacniho portdlu se sice rozsituji
distribu¢ni cesty nabidky ubytovani, ale ¢ast ceny se odvadi za inzertni sluzby. V dnes$ni dobé
je k dispozici cela fada podobnych webti, proto v piipad¢ potieby by nemél byt problém najit

jiného/dalsiho inzerenta.

Dlouhodobgjsi spolupraci mé podnik uzavienou s poskytovatelem energii. Lze fici, Ze

vyjednavaci sila dodavatelli v tomto pripad€ neni vysoka.

Vyjednavaci sila zakazniki

Obecné lze konstatovat, e v oblasti Zeleznych hor a okoli neni nabidka ubytovani
v hotelu pfili§ Sirokd (napf. ve srovnani s horskymi stfedisky), a proto zdkaznik nema tak
velky prostor pro vybér ubytovani. Avsak 1 pfi rozsahlejsi nabidce ubytovani si Ize jen obtizné
predstavit, ze by navstévnik vyjednéval s hotelem nizsi cenu za ubytovani. Z toho vyplyva, ze

vyjednavaci sila hostii (fyzickych osob) neni vysoka.

Cast hostit SRC Lihovaru viak tvoii i firemni klientela. JelikoZ je v p¥ipadé firemnich akci
obvykle obsazeno vice pokojt, je hotel ochoten pfipravit specialni nabidku. Timto ptistupem
se tak snazi kromé pfilakani zdkaznikd novych také o udrZeni loajality stavajicich. Pfi
vytvafeni individudlnich nabidek pro firmy se vSak otevira i prostor pro vyjednavani (napft.

o doplnéni sluZeb, stravy ¢i ptipravy spolecného programu).

Hrozba substitucnich sluzeb

V oboru ubytovacich sluZzeb obecné existuje Siroké spektrum moZnosti, jak nahradit
hotelové ubytovani. Jinak tomu neni ani v piipadé¢ TremoSnice a jejiho okoli, resp. oblasti
Zeleznych hor. Hosté si mohou vybirat mezi kempy se stany &i chatkami, vét§imi
pronajimanymi chatami pro vice osob, ubytovnami, penziony nebo hotely, k dispozici maji

také ubytovani v soukromi.

V takto Sirokém pojeti substitu¢nich moZznosti existuje hrozba nahrady hotelu jinym typem
ubytovani. VySe uvedené typy ubytovani se vSak 1isi cenou, v které se obvykle odrazi nabidka
poskytovanych sluzeb a také komfort ubytovani. Hotel Lihovar se snazi odliSit pfedevSim

v poskytovani mnoha sluzeb pod jednou stfechou.
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Rivalita mezi existujicimi konkurenty

V ramci identifikace stavajicich konkurentl je nejprve vhodné popsat, koho lze povazovat
za konkurenta. Ve vySe uvedeném odstavci bylo zminéno mnozstvi typt ubytovacich zatizeni,
ne kazdy vsak lze povazovat pro ucely porovnani za moznou konkurenci. Aby mé¢lo srovnani
smysl, méla by do n¢j vstupovat zatizeni ,,podobného typu®, tzn. hotely ¢i penziony. To
zabezpeCi, ze bude porovndvano porovnatelné a ze cilovou skupinou budou hosté

s podobnymi pottebami.

Hotely a penziony si navzajem mohou konkurovat riiznymi faktory. V prvni fad¢ to je
cena ubytovani, kterd v kombinaci s vybavenim pokojii a balickem sluzeb (zahrnutych v cen¢)
predstavuje hotelem lehce ovladatelny nastroj konkurenéni politiky. Pro dosazeni co nejnizsi
ceny lze sluzby spojené s ubytovanim ,,0sekat™ a nabizet je za piiplatek. Na prvni pohled pak
tyto ubytovaci zafizeni nabizi levnéjSi ubytovani. Cena by méla odrazet vybaveni pokoje
(vlastni socialni zafizeni, vlastni kuchynisky kout, nabytek, trezor, televize, pfipojeni
k internetu, klimatizace apod.). V cen¢ ubytovani muze byt zahrnut také pravidelny uklid
v prub&hu pobytu.

Jinym konkurenénim prostfedkem jsou dodatecné nabizené sluzby, pficemz obecné tou
nejzadanéjsi je pravdépodobné stravovani. V nabidce hotelu mlze byt snidané, polopenze,
plné penze ¢i all inclusive. Kromé tohoto rozdéleni hraje dulezitou roli samoziejmé i kvalita

pokrmti.

Mimo stravovani se ubytovaci zafizeni pfedhani v nabidce dopliikovych sluzeb. Jedna se
0 masaze, zébaly, organizovana cviceni, fitness centra, sportovisté, bazény, konferencni saly
¢1 deétska htiste a dal§i moznosti pro vyziti déti.

Hotel Lihovar se chce vyrovnat s konkurenci predevsim v poskytovani kvalitnich sluzeb,
které jsou dostupné pod jednou stiechou. Kromé toho chce také zaujmout svou zajimavou
budovou a polohou. Objekt je zrekonstruovany stary lihovar, coz mulze upoutat tfadu

potencidlnich hostd.

7.3 Analyza konkurence

Pro blizsi analyzu konkurence byla vytipovana ubytovaci zatfizeni podobného charakteru,
ktera lezi v okruhu 20 km od hotelu SRC Lihovar. Data o objektech jsou ziskana z vetejnych
internetovych zdroji. Jako nejvétsi konkurenti byly oznafeny hotel Jezerka, EA Hotel

Kraskov, penzion Na Kiizovce, Chateau Hostac¢ov a hotel Grand v Caslavi.
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U kazdého zafizeni byly zjistény zakladni udaje, které byly nasledné zaneseny do tab. 3,
ktera je uvedena na konci této kapitoly. Mezi tyto informace patfi:

e poloha ubytovani (mésto, vesnice) — udaj, z kterého 1ze usoudit nakupni a kulturni
moznosti v blizkosti ubytovaciho zafizeni,

e ubytovaci kapacita — maximalni pocet ubytovanych hostt (bez piistylek),

e cena — pro co nejrelevantnéjsi porovnani se jedna o cenu v K¢ za ubytovani dvou
osob na dvoulizkovém pokoji s vlastnim socidlnim zatizenim na 1 noc zahrnujici
snidani,

e stravovani — moznosti stravovani, které lze objednat subytovanim (snidan€,
polopenze, plna penze),

e recepce — doba, kdy jsou sluzby recepce k dispozici,

e jazykova vybavenost — &estina (CJ), angliGtina (AJ), néméina (NJ), rustina (RJ),
$panélitina (SJ),

e pokojova sluzba — ¢etnost uklidu pokoju,

e internet — typ pfipojeni k internetu (kabel, Wi-Fi) a ptipadny pozadovany poplatek,

e bazén,

e relaxacni sluzby — masaze, zébaly, vitfivka apod.

e sportovni vyziti — t€locvicna, fitness centrum, sportovni hfiste,

o dé&tské hriste,

e zizemi pro business.

Volba polohy ubytovaciho zafizeni je siln¢ zavisla na preferencich hostli. Néktefi davaji
pfednost pobytu na venkové, ¢imz se chtéji odpoutat od méstského Zivota a upfednostiuji tak
neruseny odpocCinek. Zarovenl tim vSak mnohdy ztraceji ndkupni moZnosti v misté¢ pobytu
ajsou odkazani na néktery z dopravnich prostfedkd. Jini hosté mohou naopak pozadovat
dostupnost nakupnich a kulturnich moZnosti, ¢emuz spiSe odpovida ubytovani ve méste.
V tomto ohledu se univerzalnim feSenim zda byt SRC Lihovar, ktery je situovan v malém
mésté, kde neni problém sehnat potraviny i ve vecernich hodindch. Zaroven zde nepanuje

typicky méstsky ruch.

Na zaklad¢ ubytovaci kapacity lze jednak odvodit miru rusnosti v misté pobytu
(pfedevsim v letnich mésicich), je ale 1 mozné odhadnout vytizenost poskytovanych sluzeb.
Hotely Jezerka a Kraskov sice disponuji vyssi kapacitou a v porovnani s ostatnimi tak nemaji
konkurenty, ovSem nékdy to mlZze byt z divodu tézko dostupnych doplikovych sluzeb

kontraproduktivni. S ostatnimi zafizenimi je SRC Lihovar v oblasti kapacity srovnatelny.
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Pti porovnani cenovych nabidek je nutno postupovat obezietné¢. Kromé samotného
ubytovani a snidané mohou uvedené ceny obsahovat i dalsi sluzby, které jsou v cené
automaticky zahrnuty. Jedna se o nésledujici:

e Soucasti ceny SRC Lihovaru je vstup do bazénu a posilovny na jednu hodinu
denné.

e Hotel Jezerka nabizi v cen¢ ubytovani kromé& minibaru a trezoru také ptistup do
vlastniho aqua centra na hodinu.

e Drazsi pokoje na Kraskové jsou vybaveny vlastnim kuchyniiskym koutem.

e Pokoje Chateau Hostacov jsou jedinecné jiz svym zameckym vzhledem, a to kazdy
pokoj zcela jinym. Na kazdém pokoji je bud vifivka, nebo stylova vana (na
nozkach).

e Hotel Grand nabizi v cen¢ ubytovani trezor na pokoji.

e V penzionu Na Kfizovce nejsou v cené zahrnuty zadné dodatecné sluzby.

Z vyse uvedenych cenovych charakteristik vyplyva, Ze SRC Lihovar mé nastaven ceny
ubytovani niZe nez ostatni ubytovaci zafizeni (kromé penzionu Na Kfizovce), a to 1 po

zohlednéni obsazenych sluzeb.

V ramci stravovani poskytuji v§echny vybrané ubytovaci zafizeni minimaln¢ snidané, a to
formou Svédskych stolii. Diky tomu tak hosté nemusi rano shanét cerstvé pecivo a v pokojich
neni tfeba kuchynské linky. V pfipad¢ penzionu Na Kftizovce maji hosté k dispozici i vecefi,
v hotelu Jezerka je nabizena 1 plnd penze. Je nutné ovSem podotknout, ze 1 ve zbylych
hotelech je oteviena restaurace, kde si je moZzné obstarat pokrmy az do vecera.

Netradicnim jazykem je jazyk rusky, kterym se lze domluvit v tfemoSnickém SRC
Lihovaru, a déle pak jazyk $panélsky, kterym disponuji v hotelu Grand v Caslavi. Dulezit&jsi
vSak je, Ze anglicky je moZzné se dorozumét ve vSech hotelech, coz v dnesni dob¢ piedstavuje

zakladni komunikacni prostfedek se zahrani¢nimi hosty.

V ramci relaxacnich a sportovnich moznosti se jako outsider jevi hotel Grand v Céslavi.
To je ovSem dédno tim, Ze je situovan piimo na ndmésti v centru mésta, a proto neni ani
prakticky mozné vybudovat sluzby, které vyzaduji novy prostor. Ostatni hotely disponuji
pomérné Sirokou nabidkou téchto sluZzeb. V rdmci vodnich radovanek je jasnym favoritem
Jezerka na Seci, kterd hostim kromé vnitfniho bazénu nabizi velky venkovni bazén. Pti
porovnani wellness sluzeb vSak nabizi hostim jedine¢nou moZnost SRC Lihovar, a to

4

v podobé solné jeskyné. Kromé toho je tu mozné vyuzit také sauny, vifivky ¢i masazi.
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V ramci sportovnich aktivit ma navrch konkurence, piedev§im hotely Jezerka a Kraskov.
Na Jezerce je vybudovano zazemi pro squash a tenis, na Kraskové je postaveno viceucelové
htist¢ vyuzitelné na cokoliv a také minigolf. SRC Lihovar se ale snazi konkurovat témto
hotelim bohatou nabidkou kazdodennich cvicebnich lekci. Za zminku jesté stoji nabidka
hotelu v HostaCovée, v které jsou netradicni sporty kriket a discgolf. Pro malé navstévniky je

k dispozici také détské htiste s prolézackami, ale to je jiz i v nabidce SRC Lihovaru.

Pro firemni klientelu hraje velkou roli disponibilni zdzemi pro business, kterym kromée
penzionu Na Kfiizovce disponuji vSechny hotely. Firmy tak mohou vyuzit prostornych sala

a projek¢ni techniky k jednanim, Skolenim ¢i teambuildingovym akcim.

Netradi¢ni zabavu nabizi hotel Jezerka. Hosté mohou vyuzit klasické strelnice ¢i laserové
stielnice nebo dokonce herniho trenazéru, na kterém si mohou zahrat fotbal, hokej a golf.
Vzéacné rozptyleni nabizi 1 Chateau HostaCov v podobé vlastni Unikové mistnosti. V tomto

ohledu tedy SRC Lihovar pon¢kud ztréci.
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Tab. 3: Analyza konkurence

SRC Lihovar Hotel Jezerka EA Hotel Kraskov Penzion Na Kiizovce Chateau Hostacov Hotel Grand
Poloha TremosSnice Sec Kraskov Béstvina Hostacov Caslav
(centrum meésta) (za méstem) (vesnice) (za vesnici) (vesnice) (centrum meésta)
Ubytovaci oy . . . o zamecky hotel .
kapacita hotel (40 luzek) hotel (232 luzek) hotel (96 lazek) penzion (20 lazek) (34 lizek) hotel (38 lizek)
Cena 1.690 K¢ - 1.990 K¢ | 1.950 KE—5.400 K¢ | 2.100 KE—2.300 K¢ | 1.060 KE—1.120 K¢ | 2.400 K¢ —3.100 K¢ | 1.990 K¢ —2.190 K¢
Stravovani snidané snlqane, polopenze, snidané snidané, polopenze snidan¢ snidané
plna penze
Recepce nonstop nonstop nonstop 10.00 — 22.00 pii piijezdu, odjezdu | nonstop
Jazykova CJ, AJ, NJ, RJ CJ, AJ,NJ CJ, AL, NJ ¢J, AJ CJ, AJ,NJ, 8] CJ, AJ,NJ
vybavenost
POIEOJ ova denné dle potfeby dle potieby dle potieby denn¢ denné
sluzba
Internet Wi-Fi (zdarma) Wi-Fi (zdarma) Wi-Fi (zdarma) Wi-Fi (zdarma) Wi-Fi (zdarma) Wi-Fi (zdarma)
Bazén ano ano ano ne ano ne
‘. masaze, sauna, . . .

Relaxacni o i masaze, sauna, masaze, sauna, para, | ., ., (s .

N virivka, solna ry: roe zadné masaze, sauna masaze
sluzby . " vifivka vifivka

jeskyné

Sportovni bowling, fitness, fitness, bowling, ﬁvt-riegs, Vlce_ucelove ‘gz fitness, tenis, 1

N ., . . htiste, bowling, zadné . . zadné
vyziti joga, aerobic squash, tenis . discgolf, kriket

minigolf
Détské hiisté | ano ano ano ano ne ne
Zazemi pro
. ano ano ano ne ano ano
business
kule¢nik, stielnice, B Room

Dalsi sluzby laserova stielnice, kuleénik scape Room,

herni trenazér

kuleénik
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8 ONLINE MARKETING

V ramci online marketingu Ize hotelem pouzivané nastroje rozd¢lit na vlastni internetové
stranky, rezervacni portaly a socialni sit€. Hotel se tim snazi dosdhnout co nejSir§iho zabéru

pro ziskani potencidlnich hostu.

8.1 Vlastni internetové stranky

V ramci elektronické propagace hotel vyuziva vlastni webové stranky, které jsou dostupné
na adrese www.lihovartremosnice.cz. Snazi se pravidelné aktualizovat obsah stranek (tydenni
menu, rozvrh cvi¢ebnich kurza, kulturni akce, balicky ubytovani). Na webovych strankach 1ze
nalézt zakladni informace o ubytovani v hotelu, dopliikkovych sluzbach, kulturnich
a spolecenskych akcich. Samoziejmosti jsou také udaje o cenach jak ubytovani, tak vSech
poskytovanych sluzeb i s jejich provozni dobou. Navstévnici se také mohou docist par vét
o vzniku a historii objektu a o okoli hotelu. Naleznou zde také tipy na vylety a sportovni
vyziti v okoli. Na strankach je k dispozici aktualni rozvrh skupinovych cviceni. Ke kazdé

sekci jsou pro nazornost pfilozeny fotky.

Ke komunikaci s hotelem je mozné vyuzit telefonu, mailu ¢i kontaktniho formuléfe,
pfipadné se lze presmérovat na Facebook hotelu. Stranky jsou vedeny kromé ceStiny také
v angli¢tin€ a némcin€. Design stranek je na prvni pohled Cisty. Zatimco si navstévnik procita
obsah stranek, na pozadi se promitaji fotografie interiéru 1 exteriéru hotelu. V piipadé potieby

hotelu jsou na strankéach také zvetejnény pracovni ptileZitosti.

Z pohledu SEO se hotel snazi dodrzovat zékladni principy tak, aby byly internetové
stranky ve vysledcich vyhleddvani umistovani co nejvySe. Titulky stranek jsou nazvany
korektné, obsahuji souslovi konkrétni sekce a nazvu hotelu (kromé tvodni stranky, jejiz

titulek je pouze ,,0 nas*), nadpisy nejsou zdlouhavé a pouzivaji se pro né prislusné tagy.

8.2 Rezervacni portaly a jiné weby

Mimo vlastnich internetovych stranek lze informace o hotelu dohledat 1 prostfednictvim
jinych webovych zdroju. Jsou to pfedevSim rezervacni portdly a cenové srovnavace, mezi
kterymi lze jmenovat Booking.com, Trivago.cz, Tripadvisor.cz ¢i Turistika.cz. Vyhodou
téchto webli je okamzité porovnani s konkurenci (pomoci bodového hodnoceni, slovnich

recenzi nebo 1 fotografii ostatnich hosti).
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Recenze navstévnikl vSak slouzi i1 samotnému hotelu, ktery by mél v ptipad¢ negativni
zpétné vazby ucinit opatfeni. Nejvétsi aktivita hostd je na portdlu Booking.com, kde je
SRC Lihovar ke dni 28. 10.2018 ohodnocen pramérnou znamkou 9,0 z 10 (na zaklad¢
125 hodnoceni). Vyhodou tohoto portalu je také skute¢nost, Ze vyuziva i mobilnich forem
marketingu a reklamy se tak zobrazuji ve stazenych aplikacich. Vedle uvedenych portala je
velmi cennym zdrojem zpétné vazby vyhledava¢ Google, jehoz databaze obsahuje

k 28. 10. 2018 celkem 191 recenzi s primérnym hodnocenim 4,3 z 5 bodt.

8.3 Socialni sité

Dalsi formu propagace jsou stranky na Facebooku, které lze nalézt pod ndzvem SRC
Lihovar. Jejich spravcem je jednatel hotelu, ktery se stard o obsah a sleduje aktivitu
navstévnikil. Ke dni 28. 10. 2018 méli stranky 587 fanouskii. Na profilu hotelu jsou uvedeny
zakladni informace (adresa, provozni doba restaurace) a také staly jidelni a népojovy listek.

Nechybi ani fotografie interiéru a exteriéru budovy.

Aktivitu hotelu na Facebooku Ize odvodit prostfednictvim cetnosti zvefejnénych
ptispévki, kterych vSak neni mnoho. V soufasné dobé se na ,,zdi“ hotelu objevi novy
ptispévek primérné jedenkrat za mésic. Aktuality se tykaji vikendového menu, specidlnich
balickt sluzeb a pobytii nebo kulturnich akci, které se konaji v okoli hotelu. Mimo to je na
Facebooku také zvefejniovan harmonogram cvic¢ebnich kurzl s jejich konkrétnimi typy a casy
poradani.

Facebookové stranky umoziuji obousmérnou komunikaci, tzn., ze navstévnik stranek
muze zanechat hotelu vzkaz (resp. recenzi) nebo ohodnotit kvalitu sluzeb obodovanim.
Takové ohodnoceni je vefejné a mohou si ho prohlédnout ostatni navstévnici. Ke dni

28. 10. 2018 hotel ohodnotilo 59 lidi, pfi¢emz vysledna zndmka ¢ini 4,4 z maximalniho poc¢tu

5 bodu.

Kromé Facebooku hotel planuje také vyuzit socialni sit’ Youtube. Vedeni hotelu se chysta
natoCit propagacni video, které by potencidlnim néavStévnikiim ukazalo prostfedi hotelu

a predstavilo nabidku poskytovanych sluzeb.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

vvvvvv

vyjadfit formou recenze na internetu nebo ustné pii osobni komunikaci s personalem hotelu.

Dalsi formou mize byt vlastni vyzkumné Setteni, jehoz realizace se tidi podle kapitoly 5.1.

1. Stanoveni cile vyzkumu

Zéakladnimi cili realizace vyzkumu jsou:
e identifikace a segmentace hostii hotelu,
e zhodnoceni komunikac¢nich nastrojt,

e spokojenost hostl se sluzbami.

2. Ur¢eni zdroji informaci

Zdrojem informaci jsou odpovédi hostl hotelu, které tvoti priméarni data.

3. Stanoveni vyzkumnych metod

Pro vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které je pro hosty hotelu nejptijatelngjsi.
Hosté totiz nemusi pfemyslet, s ¢im ptfesné byli spokojeni ¢i nespokojeni, ale ndvodnymi

otazkami pouze hodnoti zkoumané prvky.

Dotaznik zac¢ina Gvodnim pfedstavenim a odivodnénim dotaznikového Setfeni. Dotaznik
je sloZzen ze 13 otdzek, z nichZ né€které jsou uzaviené a nékteré oteviené. Otazky je mozné
rozdélit do tfech tematickych skupin odpovidajicich jednotlivym ciliim. V prvni skupiné jsou
otazky (1. az 7.) tykajici se identifikace hosta a charakteru pobytu. Ve druhém okruhu otdzek
(8. a9.) je host dotazovan na komunikacni prosttedky. V posledni skupin€ otazek (10. az 13.)

respondent hodnoti dtlezitost a spokojenost s jednotlivymi prvky ubytovani.

4. Sbér dat

Dotaznikové Setieni probihalo od ledna do srpna 2018. Do kazdého pokoje byl personalem
hotelu distribuovan jeden dotaznik (v piipadé, Ze na to personal nezapomngél), a sice v den
pfed ukoncenim pobytu. Vyplnéné dotazniky mohli hosté nechat na pokoji nebo je odevzdat

na recepci pti odjezdu.

Personalu hotelu bylo v n€kolika davkach ptfeddno celkem 150 dotaznikii. Po ukonceni

priazkumu bylo zpét od vedeni hotelu prevzato 92 dotazniki, Cili ndvratnost je ptiblizn€ 61 %.
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Divodem niz§i navratnosti je nevyplnéni dotazniku hostem nebo obCasné opomenuti

personalu predat dotaznik.

5. Vyhodnoceni

Po pfevzeti vyplnénych dotaznikli byly odpovédi piepsany pro aplikace MS Excel
anasledné¢ byly otazky vyhodnoceny. Pti zdkladni analyze bylo zjisténo, Ze ne vzdy
respondent odpovédél na vSechny otdzky. Tato chyb¢jici data jsou oznaCovana jako

,,hneuvedeno®.

Otazka ¢. 3 - Jaké je Vase bydliste?

Tieti otazkou bylo zjistovano misto bydlisté hostli. Respondenti uvadéli bud’ konkrétni
obec ¢i kraj. Pro vétsi prehlednost byly viechny odpovédi nahrazeny krajem Ceské republiky.
Vysledky této otazky ukazuje obr. 11.

Misto bydlisté
18%
20%
> 15%
16% - o
17
o 12% -
£ gy | 7% 7%
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Kraj

Obr. 11: Misto bydlisté

Zdroj: viastni zpracovani

Nejcastéji hosté hotelu piijizdeli z hlavniho mésta Prahy, jednalo se o 18 %. Dal§im velmi
zastoupenym krajem byl Stfedocesky kraj s 15%. Na tuto otazku neodpovédélo 13 %
dotazovanych. Za sledované obdobi také hotel navstivili 2 % hostli ze Slovenské republiky.

Nekteré kraje nebyly zastoupeny viibec, jednd se o Karlovarsky a Kralovéhradecky kraj.

Otazka ¢. 4 - Jakou castku jste ochoten/a investovat do ubytovani?

Cilem otazky €. 4 bylo, v jakych cenovych relacich smysleji hosté nad ubytovanim (ceny

jsou uvedeny v K¢ za ubytovéani 1 osoby na 1 noc a bez stravy).
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Castka investovana do ubytovani

5% 0% _1%
00

3% H do 500 K¢

W 501 - 1.000 K¢

m1.001 - 1.500 K&
W 1.501 - 2.000 K¢
M 2.001 - 3.000 K¢

H vice neZ 3.000 K¢

@ neuvedeno

Obr. 12: Castka investovana do ubytovani

Zdroj: vilastni zpracovani

Vice nez polovina (54 %) dotazovanych hosti uvedla, Ze jsou ochotni do ubytovéani
investovat mezi 501 — 1000 K&. Ctvrtina respondentt by zvolila pobyt i o stupefi vyssi cenové

kategorie.

Otdzka &. 5 - Z jakého ditvodu jste se v nasem hotelu ubytoval/a?

Pti pfipravu néstroji pro zaujeti hostl je také dulezité védet, z jakého divodu si host hotel
vybral. Ptes polovinu hostll (55 %) pfijelo do hotelu za odpocinkem, tedy zvolili moZnost
dovolend. DalSich 26 % se v hotelu ubytovalo z dlivodu pracovni cesty. Zbyli navS§tévnici
uvedli jiny divod navstévy hotelu (svatba, rodinné setkani, navstéva festivalu, oslava,

sportovni akce ¢i pofadany cvicebni kurz pfimo v hotelu).

Otazka ¢&. 6 - Po kolikaté jste jiz v nasem hotelu byl/a ubytovan/a?

Na obr. 13 je mozné vidét, kolikrat hosté hotel SRC Lihovar jiZ navstivili.

Opakovanost ubytovani

4% 2%

M poprvé
B podruhé
W potreti

M vicekrat

Obr. 13: Opakovanost ubytovani

Zdroj: viastni zpracovani
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Vzhledem k tomu, Ze hotel neni na trhu pf#ili§ dlouho, tak i hosté do hotelu nejcastéji
zavitali poprvé (priblizné 4 hosté z 5). PotéSujici skutecnosti vsak je, Ze zbyli navstévnici jiz
ubytovani byli dfive a nyni se i vratili.

Otazka ¢. 7 - Na kolik noci jste byl/a ubytovana?

V dalsi otdzce byla zjiStovanym udajem délka pobytu. Z dotaznikl vyplynulo, ze 72 %
hostl se v hotelu ubytovalo na 1 — 2 noci. Tento typ ubytovani piedstavuje vikendové pobyty
nebo pracovni cesty, coz potvrdil i pohled do sesbiranych dat (pobyty realizované z divodu
pracovni cesty byly vzdy na 1 — 2 noci). Druhou nejvice zastoupenou moznosti (20 %) bylo

ubytovani na 3 — 4 noci. VéEtSina hostl tak vyuziva kratkodobych pobytii.

Otdzka &. 8 - Odkud jste o nas ziskal/a informace?

Z pohledu propagace je pro hotel dilezita otazka €. 8, ktera sméfuje na zdroj informaci.

Zdroj informaci o hotelu

H z webové stranky SRC Lihovar

M ze socialni sité (Facebook)

m z webové stranky rezervaéniho portalu
1% M na zakladé doporuceni pratel ¢i rodiny

W z tisku

M jiny zdroj

Obr. 14: Zdroj informaci o hotelu

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice oznacovanym zdrojem informaci byl rezervaéni portal, kterého vyuzili téméf 2/5
respondentl. Ptes Ctvrtinu lidi uvedlo, Ze se o hotelu dovédéli z jiného zdroje (z pozvanky na
svatbu ¢i oslavu nebo v ptipad€ pracovni cesty od firmy). Velmi cennou skutecnosti je, ze
17 % hostti hotel doporucili ptatelé nebo rodina, coz vypovidd o dobrych zkusSenostech

s hotelem.

Otazka ¢. 9a - Ohodnotte, prosim, webové stranky SRC Lihovar (v pripadé, Ze jste stranky

navstivil/a).

Odpoveéd'mi na devatou otdzku respondenti hodnotili webové (otazka 9a) a facebookové
(otazka 9b) stranky. Hosté mohli vyjadfit svoji spokojenost na Ctyibodové stupnici, kde

1 znamenalo ,,velmi spokojen‘ a 4 ,,velmi nespokojen*.

56



Ohodnoceni webovych stranek
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H velmi spokojen/a
| spise spokojen/a
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H velmi nespokojen/a

Obr. 15: Ohodnoceni webovych stranek

Zdroj: vilastni zpracovani

Obecné lze fici, ze s hodnocenymi vlastnostmi webovych stranek byli hosté spokojeni

(alespont stupném 2 byly ohodnoceny jednotlivé vlastnosti pfiblizné polovinou navstévniki).

Pti hodnoceni obsahu 11 % respondentti odpovédélo, ze je spiSe nespokojen/a. Na tuto otazku

vibec neodpovédélo 40 % navstévnika.

U této otazky také mohli respondenti napsat svij vlastni komentar. Uvadé€li napt. nizkou

aktualizaci 0daji nebo absenci informaci o uschovné kol (to odpovida nespokojenosti

s obsahem) a nepiehlednost jidelniho listku ¢i problémy s funkénosti v mobilnim prohlizeci.

Otazka ¢. 9b - Ohodnotte, prosim, facebookové stranky SRC Lihovar (v pripadé, Ze jste

stranky navstivil/a).

Druhou c¢asti devaté otazky bylo ohodnoceni facebookovych stranek. Zde je nutné

podotknout, Ze 62 % dotazanych tuto ¢ast otazky viibec nevyplnilo.

Ohodnoceni facebokovych stranek

o 21% 18%

20% 9 >
.7 16%s9% 5%
§ 15% 1%
@ 109 o
o] 10% 170 170 4%

5% -

0% -

Atualnost UZite¢nost Zajimavost
Facebookové stranky

H velmi spokojen/a
M spise spokojen/a
spise nespokojen/a

m velmi nespokojen/a

Obr. 16: Ohodnoceni facebookych stranek
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Z vysledku této otazky je patrné, ze by si Facebook zaslouzil vice pozornosti. To je vidét
jednak z hodnoceni sledovanych prvki, kde je znacna ¢ast hostl spiSe nespokojena, jednak

také z vlastnich komentéit, kde hosté pfimo zmifnuji neaktudlnost pfispévkl a sdileni malo

zajimavého obsahu.

Otazka ¢. 10 - Doporucil/a byste hotel svym blizkym?

Pozitivni vysledek vzeSel z odpovédi na otdzku tykajici se doporuceni hotelu svym
blizkym. Témeét vSichni hosté by ubytovani v hotelu SRC Lihovar doporucili, 58 % by

dokonce hotel doporucilo jednozna¢né. Pouze 3 % hostl by hotel spiSe nedoporucilo.

Otazka ¢. 11 - Ohodnotte prosim, jak dileZita jsou pro Vas nasledujici kritéria pri vybéru

ubytovani.

Pro hotel je také dilezité védét, jaké potieby hosté sleduji a jakou dulezitost jim ptikladaji.
Dilezitost jednotlivych faktor je znazornéna na obr. 17 jako primér hodnot oznacenych

respondenty. V grafu plati, Ze ¢im je vyssi hodnota, tim je vySsi duleZitost.

Dulezitost kritérii pfi vybéru ubytovani
4,00

.
1

c 3,54 347
8 350 3,30 !
e > 3,06
2,96 ’
8 3,00 - 2,89
L
5]
\g 2,50 T Z,l/
2
o 1,50 n T T T T T T
Cena Nabidka  Socidlni Technické Vybaveni Rekreacni Détské
stravovani zafizeni vybaveni  pokoje sluzby hristé
pokoje
Kritéria

Obr. 17: DilezZitost kritérii pri vybéru ubytovani

Zdroj: viastni zpracovani

Pro hosty velmi dilezitym faktorem je nabidka stravovani, nasledovand socidlnim
zafizenim (koupelna, toaleta) a cenou ubytovani. S menSim odstupem pak pii vybéru
ubytovani hraji roli nabizené rekreacni sluzby, vybaveni pokoje (napf. ndbytek) a technicka
vybava pokoje (TV, klimatizace, internet). Nejméné dilezitym prvkem bylo pro respondenty

zazemi pro déti.
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Otazka ¢. 12 - Ohodnotte prosim, jak jste béhem ubytovani byl/a spokojen/a

s nasledujicimi faktory.

V predposledni otazce byla zjisStovana spokojenost hostil hotelu s jednotlivymi faktory.

Z diivodu ptehlednosti grafii byly otazky rozdéleny do tiech skupin.

Spokojenost hosti

60% 53%
50%

m velmi spokojen/a
40% pokel

‘g’ M spise spokojen/a

£ 30% " .

3 H spiSe nespokojen/a
20% ® velmi nespokojen/a
10% B neuvedeno

0%

Cena Kvalita stravovani  Celkovy dojem

Obr. 18: Spokojenost hosti — skupina faktora 1

Zdroj: vilastni zpracovani

Z obr. 18 vyplyva, Ze s celkovym dojmem je spokojeno témet 90 % respondentd. Nicméné
je vSak potieba vénovat pozornost cené ubytovani a kvalité stravovani, s nimiz neni spokojena
vice nez desetina dotazovanych. Ptestoze 10 % neni na prvni pohled vysoka hodnota, tak

mezi ostatnimi faktory takovato nespokojenost vy¢niva.

Spokojenost hostu

70% 63%
60%
50% m velmi spokojen/a
g 40% | spide spokojen/a
3 30% 1 spise nespokojen/a
20% ® velmi nespokojen/a
lgj B neuvedeno
6

Socialni zaziteni  Technické  Vybaveni pokoje Kvalita uklidu
vybaveni

Obr. 19: Spokojenost hostii — skupina faktori 2

Zdroj: viastni zpracovani
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Obr. 19 ukazuje spokojenost hostii se sluzbami tykajicimi se pokoji v hotelu. Nejvétsi
spokojenost byla vyjadiena s kvalitou tuklidu, skterou bylo velmi spokojeno 63 %
respondentl. Se socialnim zafizenim a s technickym vybavenim pokoje byli dotazovani hosté
prevazné spokojeni. Urc€itd nespokojenost byla vyjadiena u vybaveni pokoje (nébytek apod.),

a to ptesné ve 14 % odpovédi.

Spokojenost hostu

0,
80% 1o T
70% -
60% - . .
51% m velmi spokojen/a
# 50% - 47%
o o soi .
2 20% - 429% - spiSe spokojen/a
()] P ry .
O 309% - - - spise nespokojen/a
16% . .
20% - 10% § H velmi nespokojen/a
10% 1 %1% %1% %1% %1% d
°1% 1%1% 1% 1% 1% M neuvedeno
o _wE

Chovani Sluzby recepce Tisténé Rekreacni sluzby
personalu materialy

Obr. 20: Spokojenost hosti — skupina faktori 3

Zdroj: viastni zpracovani

Vysoké hodnoceni 1ze vidét u chovéni personélu a u sluzeb recepce, s nimiz bylo velmi
spokojeno ptes 70 % hostd. S rekrea¢nimi sluzbami v hotelu SRC Lihovar bylo 81 % hostt

velmi spokojeno nebo spise spokojeno.

Pti celkovém pohledu na vyjadieni spokojenosti ve sledovaném obdobi hotel SRC Lihovar
dopadl dobte. Zadny faktor nebyl velkym poétem hostil ohodnocen jako velmi nespokojen/a.

Vzdy témét polovina hostii byla spokojena ¢i velmi spokojena.

Otazka ¢. 13 - Vase navrhy, poznamky, pripominky ¢i stiZznosti.

Posledni otazka v dotazniku byla hosty nékdy ponechéna prazdna. Uvedené pfipominky
a poznamky jsou vSak vypsany v tab. 4. V pifipad€ vyssi Cetnosti dané pfipominky je pocet

uveden v zavorce.
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Tab. 4: Piipominky hostt

Pokoj

Technické vybaveni
pokoje

Sluzby

Ostatni

Stiesni okno bez
moznosti zatazeni
(roleta, zaluzie)

Chybi fén na pokoji
(3x)

Cast¢j$i moznosti
masazi

Velice neochotny
personal v restauraci

Praskla sténa na pokoji

Mala lednice

Vysoka cena — sauna,

U snidan¢ zlepsit

vitivka rychlost dopliiovani
, ;o Vypadavajici internet | Chladné;si voda Neznalost jidelniho
Chybi pracovni stiil (2x) J v bazénu listku J
Spatné odhluénéni Mialo televiznich Provozni doba bazénu C s A
.o o Dlouhé ¢ekani na jidlo
pokoji programi 12 — 17 hod.
Mila a ptijemna
Me¢kka nevyhovujici Nefungujici Uklid je potieba obsluha, velmi potrhla
matrace klimatizace zlepsit (3x) celkovy dojem
v hotelu

Zadné misto na

.y o x Nefunk¢ni odvétravani
usu$eni ruéniku ¢i

plavek na WC

Chybi 1Zice na obuv Mala televize

Malé svétlo nad Vypadky signalu pfi
psacim stolem sledovani TV

Absence zrcadla

Zdroj: viastni zpracovani

Pti pohledu na odpovédi hosti, ktefi v hotelu SRC Lihovaru nebyli ubytovani poprvé, se
vysledky ohledné spokojenosti s ubytovanim nijak vyznamné neli§i od odpovédi ostatnich
hostil. Za zminku vSak stoji konkrétni pfipominky, které tito hosté uvadéli. Jedna se naptiklad
o chladnéjsi vodu v bazénu, pouze kratkd provozni doba bazénu, chybéjici nebo rozbité
vybaveni pokojti (1zice na obuv, drzak na ru¢niky, Zaluzie na stfesSnim okné, drzak na toaletni

papir, nedostate¢né svétlo nad psacim stolem).

Polovina hosti, ktefi byli ubytovani v hotelu z divodu dovolené, se o hotelu dozvédéla
z rezervacniho portalu. Dalsi pétina téchto hostli méla informace od svych blizkych. Firemni
klientela byla v hotelu ubytovdna maximalné na jednu az dvé noci. Ctvrtina hosti, ktefi hotel
navstivili z divodu pracovni cesty, nebyla v hotelu ubytovana poprvé. OvSem ob¢ tyto
skupiny by hotel doporucily svym blizkym.

Pii celkovém vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se zjistilo, ze hosté hotel vyuZzivaji
pfedevSim pro ubytovani pii dovolené¢ ¢i béhem pracovni cesty. VéEtSinou se jednd
o kratkodobé pobyty. Z dotaznikii také vyplynulo, ze nastavena cena za pokoj odpovida

¢astce, kterou jsou hosté ochotni investovat do ubytovani. Jako zdroj informaci je nejvice
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vyuzivan internetovy rezervacni portal. S hodnocenymi faktory v dotaznicich byli respondenti
prevazné spokojeni.

Zpétnd vazba je pro hotel velmi dulezita, proto by bylo vhodné sbirat dojmy hostl
pravidelné. K tomu by mohl slouzit dotaznik pfipraveny na webovych strankéach hotelu, jehoz
nasledné zpracovani je jednodussi nez zpracovani dotaznikii v papirové podobé. Aby bylo
mozné dotaznik na webu snadno nalézt, byl po skonceni pobytu navstévnikovi na email

odeslan odkaz s piesnou adresou na internetovy dotaznik.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se vyuziva pro hodnoceni vnitiniho i vnéjsiho prostiedi podniku. Jedna se

o silné a slabé stranky podniku, které ptedstavuji vnitini prostfedi, a prilezitosti a hrozby,

které zastupuji vné&jsi prostiedi. Vycet nize uvedenych bodu byl sestaven na zakladé SLEPTE

a Porterovy analyzy a také s vyuzitim vysledkt ziskanych z dotaznikového Setieni.

Mezi silné stranky hotelu patfi:

poloha hotelu — uprostied malého mésta, blizko obchodt a dalsich sluzeb,
dostupnost hotelu — vlak, autobus,

parkovisté piimo u hotelu,

bezbariérovy pfistup — moznost vytahu,

restaurace uvnitf objektu,

bohata nabidka doplitkovych sluzeb — wellness, sauna, bowling apod.,
prostory pro konani firemnich a kulturnich akei, skoleni, konferenci,
potadani kulturnich akci,

vSe pod jednou stfechou — ubytovani, restaurace, wellness, bowling, kongresové
centrum,

vzhled hotelu,

ptfijemny profesionalni personal,

snidané v cen¢ ubytovani.

Slabé stranky hotelu jsou:

vys$i ceny,

nizsi kapacita hotelu,

malo odhluénéné pokoje,

poloha hotelu — méné rozvinuty cestovni ruch,
nizka aktivita na socialnich sitich,

mala nabidka zvyhodnénych balick,

Mezi ptilezitosti 1ze zatadit:

rostouci vyznam socialnich siti.
nizka konkurence ubytovani,
ziskani nového segmentu zakaznikd,

pravidelné pofadani festivalu ve méste,
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e sportovni soutéze v blizkém okoli,

e rUst zivotni a finan¢ni urovné obyvatelstva,

Hrozby pro podnik jsou:

e sezonnost — mensi vyuziti pfes zimni obdobi,

e zvySeni provoznich nakladl z diivodu zvySovani cen,

e zvySeni primérné mzdy,

e zdkaznici pozadujici moderni vybaveni,

e zakaznici pozadujici rychlé jednani,

e vstup nového konkurenta.

Umisténi hotelu 1ze povazovat jak za silnou stranku hotelu, tak i za slabou. Z pohledu silné
stranky je to pfedevsim to, Ze se nachazi v centru klidného mésta, v okoli krasné ptirody, ale
stale zde navstévnik najde vSe potfebné — obchody, postu, 1ékate, autobusové i vlakové
nadrazi. V ptipadé¢ slabé stranky to mize byt predevsim fakt, Ze mésto Tfemosnice se nachazi
ve vychodnich Cechéach a neni zde tolik rozvinuty cestovni ruch. Vzdélany a mily personél

prispiva k dobré povésti hotelu, coz se potvrdilo i v dotaznikovém Setfeni.

Urcité silnou strankou je restaurace uvniti celého komplexu. Kuchyné nabizi mnoZstvi
jidel, proto si zde urcité vybere kazdy stravnik. Snidani ma kazdy ubytovany host v cené
pobytu. Hosté mohou zaparkovat sva vozidla ve dvofe u hotelu. Jednou z nejvétSich silnych
stranek tohoto hotelu se da kazdopadné povazovat Siroka Skdla nabizenych doplitkovych
sluZzeb, a to vSech pod jednou stfechou. Jedna se o wellness, bowling, saunu, solnou jeskyni,
fitness, ale také kongresové prostory pro pofadani firemnich akci a spoleCensky sal pro
pofadani kulturnich a spoleCenskych akci. Hotel také nabizi ve svych prostorach rGzné
seminafe a kurzy, které jsou vedeny zastupci hotelu (naptiklad Ize jmenovat powerjogu,

kalanetiku ¢i indoorovou cyklistiku).

Do slabych stranek lze zahrnout mirné vyssi cenu za ubytovani. AvSak v poméru ke
kvalité sluzeb se da cena povazovat za adekvatni. Hotel byl zalozen pied cca 10 lety
a zrekonstruovan pred 5 lety, lze ho tedy povaZovat stdle za relativné novy na trhu, proto
nemusi byt mezi hosty tolik zndm. Oproti dvéma nejvétSim konkurentim ma tento hotel
mensi ubytovaci kapacitu, ale diky tomu tu panuje vice rodinna atmosféra. Jak jiz bylo
zminéno vysSe, hotel nabizi relativné malo zvyhodnénych balickli, které by naldkaly hosty
tteba na prodlouzeny vikend. Slabou strankou lze také oznacit nizkou aktivitu na socialnich

sitich, konkrétné¢ na facebookovych strankach. V dne$ni dobé je bézné, Ze firmy mayji
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zalozeny své facebookové stranky, na které davaji aktualni nabidky, zvyhodnéné ceny,

poradané kulturni akce a seminafe a podobné.

U piilezitosti lze zacit u oblasti, v které se hotel nachézi. Neni zde tak velka konkurence
ubytovacich zatizeni jako napiiklad v hlavnim mésté ¢i nékde v horském lyzarském stiedisku.
Kazdoroéni piileZitosti pro ziskani novych hostll je pofadani hudebniho festivalu Cwachtak
pfimo ve mésté. Dalsi akce je hned v sousednim mésté, kde se kazdy rok potada sportovné-
taneCni tfidenni soutéz. Pozitivnim znakem je také to, ze se finan¢ni situace obyvatelstva za
posledni roky zlepSuje, zvysSuji se mzdy, proto obyvatelé maji k dispozici vice finan¢nich
prostiedkli. Po zaopatieni vSech zékladnich potfeb si lidé radi dopieji trochu relaxu

a aktivniho odpocinku a toto v§echno pravé v hotelu SRC Lihovar mohou hosté nalézt.

Fenoménem poslednich let jsou socidlni sité. V oblasti marketingu jdou tyto formy velmi
do poptedi. Zapojeni téchto komunikacénich prostfedkii do svého marketingu by mohlo ptivést
nové zakazniky. Jednd se také o velmi jednoduchou formu komunikace se zdkaznikem
a nastroj pro ziskani zpétné vazby. Proto Ize tento fakt povazovat za velmi vyznamny a vznika

tu prostor, kde by podnik mohl ziskat konkurenéni vyhodu.

Hrozbou pro tento hotel je, Ze je vyhledavan pfevdzné€ od jara do podzimu, proto v zimnim
obdobi nebyvé tolik obsazen. Fakt, Ze se zvySuji v poslednich letech primérné mzdy je
pozitivem pro pracujici obyvatele, ale negativem pro zaméstnavatele, nebot’ jim nasledné
rostou provozni naklady. Neustalé zvySovani cen zboZi, sluzeb a energii ma také za nasledek
rostouci naklady na chod podniku. Hosté hotelu Casto poZzaduji velmi moderni zatizeni a také
je pro né& dualezitd rychld a snadna komunikace s hotelem. Do hrozeb také vzdy patii vstup
nového konkurenta na trh. PfestoZe momentalné Z4dné informace vedeni hotelu Lihovar
o stavbé nového hotelu nema4, je diilezité na tuto skute¢nost neustale myslet a zajimat se o své

okoli.

VSechny vnitini 1 vnéjsi faktory plsobici na hotel jsou piepsany niZe do tabulek. Ke
kazdému faktoru byla stanovena vidha vyznamnosti, kde soucet té€chto vah je vzdy roven 1.
Véhy byly stanoveny na zaklad¢ osobni Givahy autorky a nasledné konzultace s jednatelem
hotelu. Dale byl kazdy faktor ohodnocen body od 1 do 5. Po vynasobeni téchto dvou sloupct

ziskame vysledné skore.

Prvni tabulka tvofti silné stranky podniku. Body jsou od 1 do 5, kdy 1 bod znamena, Ze tato

stranka je méné¢ silnd, nez stranka, kterd je obodovana 5 body.
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Tab. 5: Silné stranky hotelu SRC Lihovar

Silné stranky Vaha Body Skore
Poloha hotelu 0,30 4 1,20
Pfijemny personal 0,15 3 0,45
Snidané v cené 0,10 4 0,40
Bohata nabidka sluzeb pod jednou stfechou 0,25 4 1,00
Bezbariérovy vstup 0,05 2 0,10
Prostory pro business akce 0,15 3 0,45
Celkem 1,00 - 3,60

Nasledujici tabulka obsahuje slabé stranky hotelu. P&t bodi znamena velmi slabou stranku

hotelu.

Tab. 6: Slabé stranky hotelu SRC Lihovar

Zdroj: viastni zpracovani

Slabé stranky Viaha Body Skore
Vyssi ceny 0,15 2 0,30
Nizsi kapacita hotelu 0,15 2 0,30
Poloha hotelu 0,30 4 1,20
Nizka aktivita na socialnich sitich 0,20 4 0,80
Mala nabidka zvyhodnénych bali¢k 0,15 5 0,75
Malo odhlu¢néné pokoje 0,05 2 1,00
Celkem 1,00 - 4,35

Dalsi tab. 7 se zamé&fuje na piileZitosti. Zde 5 bodu znamena, Ze se dand pfileZitost spiSe

uskutecni.

Tab. 7: Prilezitosti hotelu SRC Lihovar

Zdroj: viastni zpracovani

PrileZitosti Vaha Body Skore
Vliv socialnich siti 0,20 5 1,00
Nizka konkurence 0,20 3 0,60
Ziskani nového segmentu zakaznik 0,10 2 0,20
Pravidelné poradani kulturnich a sport. akci 0,25 5 1,25
Rist zivotni a finan¢ni Girovné obyvatelstva 0,25 4 1,00
Celkem 1,00 - 4,05

Zdroj: vilastni zpracovani

V posledni tabulce jsou vypsany hrozby. Pokud je dana hrozba oznacena 5 body, jedna se

0 to, ze s vysokou pravdépodobnosti miize nastat.

66



Tab. 8: Hrozby hotelu SRC Lihovar

Hrozby Vaha Body Skore
Sezoénnost 0,40 5 2,00
ZvySeni provoznich néklada 0,20 4 0,80
Vstup nového konkurenta 0,15 1 0,15
Moderni vybaveni 0,15 3 0,45
Pozadované rychlé jednani 0,10 3 0,30
Celkem 1,00 - 3,70

Vysledné celkové hodnoty byly zaneseny do tab. 9.

Tab. 9: SWOT analyza

Zdroj: viastni zpracovani

Vnitini prostiedi

SWOT Silné stranky (S) Slabé¢ stranky (W)
3,60 4,35

3 Prilezitosti (O) SO strategie WO strategie
Z 4,05 MAXI-MAXI | MINI-MAXI
a.

g% Hrozby (T) ST strategie WT strategie

=

> 3,70 MAXI — MINI MINI — MINI

Z vyse provedené analyzy vyplyva,

u levnégjsiho ubytovani.
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Zdroj: vlastni zpracovani

ze by se SRC Lihovar m¢l zaméfit na strategii WO,
tedy vyuziti ptilezitosti k minimalizaci slabych stranek podniku. Pokud by naptiklad hotel
zacal vice vyuZivat propagace na socialnich sitich, mohl by nasledné ptilédkat do hotelu nové
navs§tévniky. Pfilakdni nového segmentu zdkaznikd by také pomohlo, kdyby hotel zacal
nabizet vice specidlnich slevovych nabidek, naptiklad tematicky zamé&fenych. Rust finan¢ni
urovné obyvatelstva povede k tomu, Ze lidé budou ochotni investovat vyss$i Castku do

ubytovani, pokud to bude znamenat, Ze za to dostanou lepsi a kvalitnéj$i sluzby nez



11 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

Ze SLEPTE analyzy vyplyva, ze ekonomické a politické prostiedi je stabilni. Hotelu
v soucasné situaci nahrava skutecnost, Zze se obyvatelim zvySuji hrubé mzdy atim tak
nasledné roste i jejich zivotni troven. Diky technologickému pokroku je v dne$ni dobé velmi
snadné propagovat ubytovani a pro hosta je také snazsi vyhledat si velké mnozstvi informaci

o hotelech a nésledné si jeden z nich vybrat podle svych predstav.

Vnéjs$i mikroprostiedi bylo rozebrano pomoci Porterova modelu péti sil. V soucasné dobé
v okoli hotelu SRC Lihovar nehrozi, ze by na trh vstoupil novy konkurent. Mezi soucasné
nejvetsi konkurenty hotelu SRC Lihovar patii hotel Jezerka na Seci a hotel EA Kraskov.
Kapacitné se sice jednd o hotely vétsi, ale sortimentem poskytovanych sluzeb jsou si velice

podobné.

V ramci internetové propagace hotel SRC Lihovar vyuziva své webové a facebookové
stranky. Webové stranky jsou prehledné, poskytuji veskeré zdkladni informace. OvSem
facebookové stranky by potiebovaly vétsi pozornost, nebot’ zde je aktivita na velmi nizké

arovni.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynuly mimo jiné faktory, které jsou pro hosta
dilezité pfi vybéru ubytovani. Jedna se o stravovani, socialni zafizeni a cenu za ubytovani,

kterou je host ochoten investovat.

Posledni provedenou analyzou je SWOT analyza, ve které se promitaji vysledky ziskané
z ptedchozich analyz a také z vlastniho dotaznikového Setfeni. Byly zde vyjmenovany silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby hotelu. Nejvétsi silnou strankou hotelu SRC Lihovar je
bohatd nabidka poskytovanych doplitkovych sluzeb pod jednou stfechou. Slabou strankou
hotelu je kromé nizké aktivity na socialnich sitich také mala nabidka zvyhodnénych balickt.
Jako nejvétsi prilezitost pro hotel se jevi pravidelné potadani kulturnich a sportovnich akci
v blizkém okoli hotelu. Hrozbou hotelu je jednoznacné sezoénnost. Z analyzy vyplynulo, Ze by

se m¢l hotel zaméfit na WO strategii.
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12 DOPORUCENI A NAVRHY

Z vyse provedenych analyz vyplyvaji urCit€é moznosti, pomoci kterych by mohl SRC
Lihovar dosahnout lepSich vysledki, naptiklad vétSiho poctu spokojenych navstévnikl c¢i
vyssiho zisku. V nésledujicich odstavcich bude popsan navrh nového marketingového mixu,

pripadné také dalsi doporuceni.

Produkt

V ramci samotného ubytovani vyplynulo z dotaznikového Setieni, Ze ncktefi hosté by
uvitali lep$i vybaveni na pokojich. Casto zmifiovanym pfedmétem byl fén, jehoZ pofizeni neni
nakladné. Aby nedoslo k ptipadnému odcizeni, mize byt fén k vyptjceni na recepci nebo ho
1ze pevné piipojit v koupeln€ pokoje. Mezi dal$imi pfipominkami byla také absence nabytku
(pracovni stul, vétsi skiin€), ovSem feseni tohoto problému je zavislé na dispozicich pokoji —
ne do kazdého pokoje 1ze vmistit dostatecné velky nabytek. Bylo by vSak také vhodné, kdyby
hotel provéril i ostatni pripominky tykajici se vybaveni pokoje, ktery byly uvedeny ve

12. otazce v dotaznicich.

Jiz v sou€asnosti nabizi SRC Lihovar Siroké portfolio dopliikovych sluzeb, piesto by bylo
mozné nabidku jesté rozsifit. V aredlu hotelu chybi uschovna kol, kterou by bylo mozné
vybudovat bud’ novou, nebo alesponl prestavit nékterou z mistnosti. Nekteti hosté by mohli
ocenit 1 moznost vypijceni kol, jimiz by mohla byt tischovna z Casti vybavena. Ze stavebnich
uprav jeSté pfipadd v uvahu vybudovani prosklené terasy, ktera by mohla byt vyuZzitelna

1 mimo teplé letni mésice a zvysila by se tak kapacita restaurace.

Restaurace je zaméfena na Ceskou a italskou kuchyni. Pravé v ramci pfipravy ceskych
pokrml by mohlo byt vyuZzito lokdlnich surovin, mezi kterymi lze jmenovat danci a mufloni
maso z farmy Lukavice, hovézi maso z chovu v Licoméficich ¢i té€stoviny z vyrobny ve
Tfemosnici. Bylo by zajimavé potadat pfilezitostné napiiklad husi hody, pfipravovat
velikono¢ni €1 vano¢ni menu, zvefinové hody, pfipadné jiné speciality. Na ¢epu by se kromé
piv vétSich pivovari mohly stfidat i ndpoje minipivovard, mezi které lze zaradit mistni
Zeleznohorsky lezék ze Zlebskych Chvalovic

V ramci hernich aktivit hotel disponuje ,,pouze* bowlingem a vnitinim bazénem. Nabidku
lze rozsifit pofizenim stolu pro stolni tenis, stolniho fotbalu, Sipek ¢i kuleéniku. Financéné
naro¢n€j$i inovaci by bylo vybudovani venkovniho bazénu, ktery by pifedevSim v letnich

mésicich mohl ptildkat vice navstévnika.
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Cena

V porovnani s ostatnimi ubytovacimi zafizenimi a jejich nabizenymi sluzbami se cena zda
byt nastavena na vhodné urovni. Toto tvrzeni dokazuji i vysledky dotaznikového Setfeni, ve
kterém 80 % hostd vyjadfilo spokojenost s vysi ceny. V hotelu jsou jiz zavedeny

1 zvyhodnéné ceny doplitkovych sluzeb pro hotelové hosty.

Hotel by vSak mohl pro hosty pfipravit ,,vérnostni program*. Nemusi to byt nutn¢ formou
sbirdni bodi tak, jak je to znamé u supermarketii, ale hostim miZze byt poskytnut ¢asove
omezeny poukaz na slevu pii rezervaci dalsiho pobytu. Takovy poukaz by mohl byt

1 pfenositelny.

Prilakat hosty mohou i cenové vyhodné balicky, které kromé ubytovani zahrnuji vybrané
sluzby (specialni pokrmy, fitness ¢i wellness sluzby). Takovymi balicky mize byt naptiklad

valentynsky, prvoméjovy, silvestrovsky ¢i cvicebni vikendovy pobyt.

Distribuce
Na zéklad¢ vyplnénych dotaznikl bylo zjiSténo, Ze pfiblizné 2/5 hosti vytvoii rezervaci
ubytovani ptfes portal Booking.com. Proto je vhodné v této distribuci pokraovat i nadale

a uvazovat i nad vyuzitim sluzeb nékterého ze slevomatu.

V ramci doplitkkovych sluzeb, které hotel nabizi, by bylo vhodné také zanechat cenik

a nabidku sluzeb pifimo na pokoji nebo také v restauraci.

Propagace

V réamci propagace by bylo jednozna¢né vhodné vénovat vice pozornosti Facebooku.
V soucasné dobé neni aktivita pfili§ vysokd a potencidl Facebooku tak neni plné vyuZit.
K zaujeti potencialnich hostli by postacilo na strankach zvefejnovat dostupné pobytové
balicky €1 volné terminy a sdilet informace o kulturnich akcich, které se konaji v okoli hotelu.
V tomto piipadé je mozné dohodnout i naopak propagaci hotelu ze strany pofadatele dané

udalosti.

Mimo oblast ubytovacich sluzeb lze také pravidelné ptidavat prispévky s dennim (popf.
tydennim) polednim menu a v piipadé planovanych vikendovych akci 1 informaci
o chystanych specialitich. Na Facebooku je vhodné také publikovat nové rozpisy cviceni
a kurzii. Ptispévky by nemély byt ptili§ dlouhé, ale spise kratsi a zaujmout barevnou fotografii

¢i obrazkem.
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Jako dobry népad se jevi natoCit kratké propagacni video, které by nésledné bylo
zvetejnéno na Facebooku, webovych strankach a na Youtube. Kromé toho by se na webovych

strankach mohla zavést virtudlni prohlidka prostorti hotelu.

Vzhledem k tomu, ze hotel ma velmi dobie vybavené konferencni prostory, mohlo by
vedeni podniku zalozit specidlni webové stranky prave jen pro prezentaci téchto prostor. Toto

by nasledné mohlo rozsitit nabizenou sluzbu mezi firemni klientelu.

Navstévnika zajisté potési drobna malickost, at’ uz by se jednalo o letd¢ek s mapou okoli
hotelu a s pfanim hezkého pobytu nebo naptiklad o malé Cokoladdy, bonbony ¢i propisky

s logem hotelu.

Lideé

Velmi dilezity je také prvni dojem, ktery ziskad host pii pfichodu do hotelu. Vzhledem
k tomu, Ze se vétSinou host setka jako prvni s recepénimi, je dilezité milé ptivitdni a ismév
recepce. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze hosté jsou s chovanim personalu prevazné

spokojeni, ale i ptesto je dilezité na toto nezapominat.

Vedeni hotelu by také mélo dbat na pravidelné proskolovani svych zaméstnancii a na

upozornovani, ze host je vzdy na prvnim misté.

Procesy

V soucasné dob¢ probiha rezervace ubytovani manudlng, tzn. na zékladé telefonni ¢i
mailové komunikace s hostem je domluven termin pobytu, ktery je nasledné 1 s dalSimi
informacemi zaevidovan. Tento proces by vSak usnadnil i urychlil online rezervacni systém.
Diky nému by uZivatel vid¢l na internetovych strankach ihned volné terminy a po vyplnéni

potiebnych udajt by si mohl pobyt zarezervovat.

Pro pfistup do pokoji by bylo mozné stavajici klice nahradit ¢ipovymi kartami, které by
slouzily nejen pro vstup do pokoje, ale 1 k aktivaci elektrického proudu. Tuto inovaci by
zfejm¢ uvitali jednak hosté, ale mohlo by to hotelu pfinést i tsporu energii a také sniZeni

rizika pozart od zapojenych elektrospotiebict.

Vzhledem k soucasnym dispozicim pokoji by se m¢l hotel zaméfit spiSe na pobyty hosti
bez déti (pary, skupiny ptatel) a firemni klientelu. Vyuzity by tak byt mély piedev§im
prostory, které ma jiZ hotel k dispozici — wellness zazemi pro soukromé pobyty €1 konferen¢ni

mistnosti pro podnikové akce.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrZzeni nového marketingového mixu pro vybrany
podnik s vyuzitim zapojeni internetovych a mobilnich forem marketingu. Na zdkladé¢

teoretickych poznatkii byly provedeny analyzy, které byly zaméfeny na jednotlivé oblasti

marketingu.

V dalsi ¢asti byl nejprve popsan hotel, kterym bylo Sportovné relaxacni centrum Lihovar.
Jedna se o hotel, ktery se nachazi v Tfemognici, na tipati Zeleznych hor. Hotel si zaklada na
rodinném pfistupu k hostim. Nejvétsi vyhodou tohoto podniku je jednoznaéné skutecnost, ze

veskeré sluzby, které jsou v ném poskytovany, se nachazi pod jednou stiechou.

Pro popis vnéjSiho makroprosttedi byla zvolena SLEPTE analyza, vnéjSimu
mikroprostiedi se nasledné vénovala Porterova analyza péti sil s detailnim rozborem soucasné

konkurence. V dalsi kapitole byl rozboru podroben online marketing hotelu SRC Lihovar.

Jako soucast této diplomové prace bylo také provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik
sestaveny ve spolupraci s vedenim hotelu (dotaznik je pfilohou prace) byl hostim
distribuovan recepnimi.

Na zavér byla provedena souhrnna analyza SWOT, ve které byly popsany silné a slabé

stranky hotelu SRC Lihovar a pfileZitosti a hrozby vné&jsiho prostfedi. Nasledné pak byla

stanovena strategie, na kterou by se m¢l podnik zaméfit. Jedna se o WO strategii.

Na zavér prace byly shrnuty nejdulezitéjsi zavéry jednotlivych analyz a navrzena
doporuceni formou nového marketingového mixu. Doporucend opatfeni jsou rtizného typu,
nékterd vyzaduji stavebni Gpravy, jind se tykaji zmén v piistupu k internetovému marketingu.

wewvr

naro¢na opatteni.
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PRILOHA C. 1

Dobry den,

dovolujeme si Vis poZddat o wwvplnéni kritkého dotamiku tvkajictho se ubvtovani
v hotelu SRC Lihovar. Vase odpovédi budou zpracovany v ramci diplomove prace, ktera
je zaméfena na zhodnoceni (a pfipadné zpracovini ndvrhi na zlepieni) poskvtovanvch
sluzeb. Dékujeme za Vas ¢as a cenné odpovédi.

Lukas Vojacek Simona Jefabkova
SRC Lihovar studentka Univerzitv Pardubice

[ Zena

O muz

[] do20 let [120-291et [1 30-391et
L] 40 —49 et L1 50— 59 let L1 60 a vice let

[ do 300 K¢ L1 301 -500 K¢ ] 501 -1.000 K¢
L] 1.001-1500Ke¢ [11501-2500K¢ L] vice nez 2500 K¢

[l dovolend
[l pracovni cesta

O jiny divod (uvedTe): oo
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[ poprvé [ podruhé [ potreti

[ vicekrat (uvedte cetmost): .. ...

0 1-2noc O 3 -4 noci 0 5—7noci [ & a vice noci

z webowvé stranky SRC Lihovar

ze socidlni sité (Facebook)

z webove stranky rezervacntho portalu
na zakladé doporuceni pfitel & rodiny
z tisku

O 0o od o

NV Zdro) (uved e ) e

Spokojenost
Webové stranky (I — velmi spokojenia, 4 —velmi nespokojenia)
1 2 3 4
Prehlednost [ ] n O
Vzhled O O O O
Obsah O O O O

WVlastni komentaf (co bvste zménil/a ¢ doplnil/a):




Spokojenost

Facebookové stranky {1 —velmi spokojenia, 4 — velmi nespokajen‘a)
1 2 3 4
Alktudlnost pfispéviai 1 O O ]
UZzitefnost prispévki ] O O |
Zajimavost prispevia O L] O O

WVlastni komentaf (co bvste zménil'a ¢ doplnil/a):

10. Doporuéil/a byste hotel svym blizkym?

[ rozhodné ano [] spide ano [l spiie ne [ rozhodnéne

11. Ohodnot'te prosim, jak dileziti jsou pro Vis nasledujici kritéria pii vvbérn
ubytovani:

Dauleiitost

Kritérium {1 —velmi ditleZité, 4 — neviznamné)

1 2 3 4
Cena O O O n
Nabidka stravovani ] n ] u
Socidlni zafizeni pokoje
{koupelna, toaleta) O [ O L]
Technicke vybaveni pokoje
(TV, klimatizace, internet) [ O O O
Vvbaveni pokoje
(ndbvtek apod.) O O O O
Rekreaéni sluzby v hotelu
(bazén, solnd jeskyné, wellness apod.) u u u u
Détské hristé
(popt. jiné zatizeni pro déti) u O [ O
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12. Ohodnot’te prosim, jak jste béhem ubytovini byl/a spokojen/a s nasledujicinu
faktory:

Spokojenost

Falktor (1 — velmi spokojena, 4 — velmi nespokojen/a)

1 2 3 4
Cena odpovidajici kvalité ubvtovani | | | |
Kwalita stravovani | | O O
Celkovy dojem O O O O
Socidlni zafizeni pokoje
{koupelna, toaleta) [ [ [ [
Technicke vybaveni pokoje
(TV, klimatizace, internet) [ [ [ [
Vvbaveni pokoje
(nabvtek apod ) [ [ [ [
Kwalita uklidu N N N N
Chovani persondlu ] ] ] ]
Sluzbv recepce | | | |
Tisténe materialy hotelu
(brofurv, vizitky, mapky apod.) O O O O
Rekreaéni sluzby v hotelu
(bazén, solnd jeskymé, wellness apod.) . . u u

13. Vase navrhy, poznimky, piipominky ¢i stiznosti
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