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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na navrh cilené marketingové strategie a vhodné zvoleny zptisob
a umisténi propagace pro Hotel Pod Zamkem, kterd je soucasti marketingové strategie.
Diplomovéa préce je rozdélena na dvé Casti, a to Cast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast je
zaméfena na teoretické pojmy jako je naptiklad marketingovy mix, online marketing, analyzy
jako je SWOT analyza, STEP analyza, Porterim model péti sil a tak dale. Druha Cast se vénuje
praktickému provedeni analyz, feSenych v teoretické Casti. Pomoci dotaznikového Setteni se
zjistuje preference hostil zaméfena na planované rozsifeni hotelu a v navrhové ¢asti na zakladé
zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni doporucuji vhodnou kombinaci sluzeb ve
wellness a fitness. Navrhova ¢ast také zahrnuje hlavni cil diplomové prace, a to navrh

marketingové strategie a formu propagace.
Klicova slova

Analyza, Marketing, Strategie, Dotaznikové Setfeni, Wellness, Hotel, STEP analyza, Porterim

model péti sil, SWOT analyza, Novy produkt/sluzba, Analyza rizik
Abstract

The main focus of the Hotel “Pod Zamkem” Diploma Thesis is to project and propose the best
marketing strategy and use the most efficient and appropriate promotion method.The Diploma
Thesis consist of two parts. The first section is dedicated to clarifying specific marketing terms
such as Marketing Mix, Online Marketing Analysis SWOT, STEP Analysis, Porter’s Five
Forces Model etc. The second part of the Diploma Thesis deals with more specific practical
issues directly applying the theoretical analysis outlined in the first section. Furthermore the
hotel quests have been asked to complete questionnaire in order to ascertain their view on future
hotel development in order to utilise and enhance customer service in wellness and fitness. The
prposal part also includes the main goal of the thesis, namely the design of a marketing strategy

and a form of promotion.
Key words

Analysis, Marketing, Strategy, Questionnaire survey, Wellness, Hotel, STEP analysis, Porter's

five forces model, SWOT analysis, New product / service, Risk analysis
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Uvod

V dnesni dobé, kdy se vSe snazime véci urychlovat, zkracovat a vyfesit v co nejkrat§im
Casovém horizontu s co neyjmensimi ztratami, ¢asto zapominame na Cas a aktivity stravené
v klidovém rezimu. Hromadici se stres zneCekané pracovni porady, nezaplacenych
slozenek, potifebnych i1 nepotfebnych navstév a neustale piibyvajicich domacich praci nam
k odbouravani stresu zrovna nepomaha. Nékdo mistem k odpocinku zvoli kieslo s dekou,
teplym Cajem a dobrou knihou. Nektefi si rad€ji nazuji tenisky a vyrazi do pfirody na
prochazku. Dle mého nazoru stres, inavu a napé&ji po dlouhém dni v praci nejlépe odboura
pfijemnd masaz, bublajici vifivda vana nebo prohfatd finskd sauna s bylinnou esenci.
Wellness vikendy se stavaji ¢im dal vice vyhledavanym zptsobem relaxace a odpocinku.
Kvalita je vSak misty pokulhavajici a sluzby nedostacujici. Z tohoto divodu jsem se
rozhodla zaméfit svou diplomovou praci na vybudovani wellness a fitness v Hotelu Pod
Zamkem, ke kterému mam osobni vazby. Tato diplomova prace bude hotelu slouzit jako
odrazovy mustek k zahajeni celého projektu. V silach majitelG bohuZzel neni vybudovat
obrovsky komplex s n€kolika druhy saun, parnich lazni a plaveckym bazénem. Nemohou se
taky porovnavat s wellness hotelem na upati Alp, kde je ze sauny vyhled na upravené
sjezdovky. Mohou se vSak pokusit vybudovat pfijemné a moderni wellness a fitness, které
bude jako ,,u$ité” na miru zakaznikim. K tomuto ucelu poslouZzi prave tato diplomova prace,
ve které nejenom navrhuji marketingovou strategii pii zavadéni nové sluzby na trh, ale také
zjistuji preference stalych hostl, navrhuji vhodnou kombinaci sluzeb a také se zaméfuji na
vnéjsi a vnitini prostfedi hotelu a také na mozna rizika, které mohou béhem celého projektu

nastat.

Prace je rozdélena na dvé hlavni €asti, a to na cast teoretickou a praktickou. V teoretické
Casti se vénuji odbornym pojmuim, které nasledn€ vyuziji v Casti praktické. Jsou to pojmy
jako naptiklad marketingové strategie a marketingova komunikace, SWOT analyza, STEP

analyza, Portertiv model péti sil a také odbornému vykladu k dotaznikovému Setfeni.

V praktické casti se v€nuji vySe zminénym analyzam, vlastnimu vyzkumu ve formeé
dotaznikového Setfeni a nasledné prezentaci vysledki. Prakticka ¢ast obsahuje i navrhovou
cast, ve které popisuji své vysledky a navrhy. Hlavnim navrhem je pfedevs§im marketingova

strategie, coz je hlavni cil mé diplomové prace.
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Cil prace

Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrh dobre cilené marketingové strategie, kde je
soucasti i vhodn€ zvoleny zpusob propagace. Dalsim cilem této prace je usnadnit
rozhodovani pfi realizaci roz§ifeni hotelu o dalsi sluzbu, a to konkrétné o wellness a fitness.
Pomoci dotaznikového Setfeni zjistim preference jak stalych, tak i novych hosti. V navrhové
¢asti doporu¢im vhodnou kombinaci sluzeb, aby vyhovovala jak mladym manazerim,
rodinam s détmi, sportovnim nadSenciim ale také unavenym fidicam, ktefi navstivi tento
hotel z divodu dlouhé cesty. DalSim cilem je pii planovaném rozsifeni hotelu nastinit
vhodna feSeni a nedostatky, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni a také vypracovat
SWOT analyzu, ktera bude zaméfena na sluzby hotelu v porovnanim s konkurenci. Dale
podle Lewinova modelu rozeberu planované zmény a popisu rizika, které s tim souvisi.
Z predchozich vyzkumu vyplyva, ze hlavni klientelu hotelu tvoti hosté, ktefi navstivili mésto
z divodu sluzebni cesty. Vybudovanim piijemného wellness by hotel mohl rozsifit svou
zakladnu stalych hosta o vikendové wellness pobyty a pobytové bali¢ky, které by vyplnily
mezeru, ktera vznika mezi pracovnimi tydny. Hotel pak bude i vhodnéjsi pro poradani
firemnich akci nebo workshopti, kde si po narocném dni mohou tcastnici odpocinout a
pfijemné zrelaxovat, napfiklad do stieSni vifivce svyhledem na zdmek a skleniCkou

vychlazeného prosecca.
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1 Teoreticka ¢ast

Cilem teoretické Casti je vysvétlit problematiku navrhovani marketingovych strategii. Budou
vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s marketingem, rovnéz budou ptedstaveny slozky
marketingového mixu a problematika online marketingu. Dale se bude teoreticka Cast
zabyvat marketingovym auditem — STEP analyzou, Porterovym modelem péti sil, analyzou
vnitiniho prostfedi a SWOT analyzou. V dalsi ¢asti budou uvedeny formy marketingovych
strategii vyplyvajici ze SWOT a Ansoffovy matice, rovnéz dojde k predstaveni strategii
podle Beckera a Portera. Nedilnou soucasti teoretické Casti bude vysvétleni procesu fizeni
marketingovych strategii. Taktéz dojde k nastinéni problematiky zavadéni nového produktu

na trh a dotaznikového Setieni.

1.1 Marketing

Dle Kotlera (2007) nabyva pojem marketing celou fadu vyznamu a rovnéz jako jiné obory
si proSel 1 marketing znatelnym vyvojem. Dfive pfedstavoval marketing zejména nastroj pro
prodej a prodlouzeni zivotniho cyklu produktu umisténého na trhu. V soucasné dobé se ale
marketing vice soustfedi na zakaznika a snaze uspokojit jeho potieby. Z tohoto divodu je
mozné se napiic€ vSemi trznimi odvétvimi setkat s hesly jako napt. ,nasi klienti jsou u nas na
prvnim misté“. Marketing se tak postupné dostal do kazdodenniho zivota vSech lidi a je

vniman zejména prostiednictvim reklamy, ktera se vali ze vSech moznych masmédii.

Kincl (2004) dopliiuje, ze marketing je zaloZeny na tvorbé a udrzovani dlouhodobych vztaha
se zakazniky. Do poptedi se tak dostava trzné orientované vedeni podnikovych procest a
zakaznik se stava nejdilezitéj§im faktorem vétSiny podnikatelskych aktivit. Zakaznikem je
kromé finalnich spotiebitel chapat jakykoliv subjekt, ktery odebira produkty podniku.
Muze se tak jednat kromé domacnosti i o jiné podnikatelské subjekty, statni organizace apod.

Zakaznik predstavuje zakladni kamen podnikatelského Usili trznich subjekti.

Trochu odlisny pohled poskytuje Americka marketingova asociace (2018), ktera pfirovnava
marketing k ¢innosti zahrnujici soubor procest, jejich cilem je vytvofit a komunikovat urcité
sdéleni, pficemz na zékladé uvedeného sdeleni dochazi k iniciaci stietu poptavky a nabidky

a tvorbé hodnoty pro zakazniky.
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1.2 Marketingovy mix

Heskova (2005) prezentuje marketingovy mix jako zakladni kdmen marketingu. Jedna se o
velice dulezity prostiedek k dosahovani marketingovych cilt, resp. bez vyuziti jakékoliv
soucasti marketingového mixu by podnikatelsky subjekt nemohl svoji marketingovou
strategii uplatnit. Jelikoz je marketingovy mix velice flexibilni a je mozné jej prizpusobit
stavajici situaci na trhu, tak je mozné prostfednictvim tohoto nastroje efektivné ovliviiovat
poptavku po nabizenych produktech. Zakladni nastroje marketingového mixu zahrnuji

nasledujici 4P:

e vyrobek (product)
e cenu (price)
e distribuci/ misto (place)

e marketingovou komunikaci (promotion).

Foret a kol. (2003) navazuje zji§ténim, ze marketingovy mix umozfiuje navazat a udrzovat
vztah podnikatelského subjektu nejen sjeho zakazniky, nybrz i1 zprostfedkovateli
(subdodavateli), obchodnimi partnery i1 celou Sirokou vefejnosti. K naplnéni marketingové
strategie je potiebné vyuzit nastroje marketingového mixu v optimalni kombinaci ve

spravny cas.
1.2.1 Vyrobek

Podle Stiska a Kvasni¢kové (2013) je mozné vyrobek, v tomto piipadé sluzbu (produkt)
charakterizovat jako objekt smény na trhu. Vyrobek nebo sluzba muaze byt sménéna za
penize nebo za jiny produkt (v ptipad¢ barterového obchodu). Vyrobek je mozné chapat jako
stavebni kamen marketingového mixu a predstavuje nejen hmotné vyrobky, nybrz i
nehmotné produkty, resp. sluzby. Spotrebitelé vnimaji produkty prostiednictvim svych
smysld, pricemz kazdy spotfebitel mize vyrobek vnimat odlisné vzhledem ke schopnosti

uspokojit jeho potieby a prani.

Jakubikova (2012) ve svych publikacich piSe o filozofii komplexniho produktu, jez se
vyznacuje zohlednénim dalSich nematerialnich vlastnosti a charakteristik souvisejici
s vyrobkem, jez ovliviiuji schopnost uspokojovat lidské potfeby. Komplexni produkt

zahrnuje 3 vrstvy, viz obrazek €. 1.
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Rozsireni
T produktu
Instalace
Vlastni

e produkt

Baleni
Znacka —
Podminky /

dodavek
a avérovani |

Vyhotoveni

\\ Dodatec’né\\
/ sluzby /

Jadro
uzitku

Kvalita

JADRO

Obrizek 1 : Komplexni produkt
Zdroj: Jakubikova (2012)

Dle Jakubikové (2012) tvoii stied produktu jeho jadro, které je mozné chapat jako souhrn
elementarnich vlastnosti vyrobku, které jsou schopny uspokojit zakladni potieby zakaznika.
Dals§i vrstvou je vlastni produkt zahrnujici doplitkové vlastnosti, jako je napt. kvalita,
znacka, obal apod. Jedna se o urCitou nadstavbu, kterou poskytuje konkrétni vyrobek a
vzhledem k ostatnim podobnym vyrobkiim se od nich odlisuje. Posledni vrstvou produktu
jetzv. ,rozsiteny produkt®, jez navazuje na predeslou vrstvu vyrobku a pfidava urcité sluzby,
které zvySuji konkurenceschopnost daného produktu. Piikladem rozSifeného vyrobku
mohou byt napt. prodlouzené zaruky, instalace vyrobku, dodani produktu na misto uréeni a
dalsi sluzby. VSechny vrstvy komplexniho produktu s vyjimkou jadra ptedstavuji zéklad

konkurencniho boje trznich subjektt.

Vastikova (2014) ve své knize tvrdi, ze produkt jako sluzba obsahuje ti1 prvky. Materialni
prvky, smyslové prozitky a psychologické vyhody nabidky. Materialni prvky jsou hmotné
slozky, které dopliiuji nebo umoziuji jeji poskytovani. Hotelové wellness se neobejde bez
vyhiaté sauny, kterd je umisténa v hotelu nebo dopravni spolenost se neobejde bez
autobusu, ve kterém se béhem dlouhé cesty podava teply napoj nebo obcerstveni. Do
smyslovych pozitktl patfi vSechny vjemy naSich smysld a to viin€, zvuky, barvy, ticho a
podobné. UrCeni psychologické subjektivni vyhody mé kazda zakaznik jiné, a proto je
management nabidky sluzeb tak slozity. Nami nabizené sluzby a celkova koncepce musi
popsat své vyhody, diky kterym je lep jak konkurence. Po odpovédich na otazku, v jakém

oboru podnikame a jaka prani a potieby se snazime uspokojit sestavime koncepci sluzeb a
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vytvofime konkrétni podobu nabidky. Je tfeba brat zietel na proces zpracovani sluzeb.
Jakymi prostiedky a jakym zptsobem bude sluzba tvorena, spotfebovana a distribuovana.
Prvkem tohoto procesu je usporadani vztaht mezi organizaci a klientem. Zarover i vytvareni
image sluzby, ktera je prostiedkem k usnadnéni komunikace mezi potencionalnimi klienty

a organizaci.

Nabidku sluzeb organizace 1ze rozdélit na klicovy a periferni (doplitkovy) produkt. Zakladni
neboli klicovy produkt je podstatny diavod ke koupi sluzby. Doplikovy produkt je
poskytovan v ramci zakladni sluzby a vytvaii u ni urcitou piidanou hodnotu. Zakladni
sluzbou u hotelového wellness bude nahrata sauna nebo bublajici vifiva vana a dopliikovou
sluzbou pak bude karafa s vodou na osvézeni, organizovany saunovy ritual nebo misa
nakrajeného ovoce k zakousnuti po relaxaci nebo denni tisk u lehatka. Dopliikové sluzby

dnes nabizi vét§ina podnikd.

1.2.2 Cena

Cena ma dle Stiiska a Kvasnitkové (2013) nezaménitelnou Glohu v marketingovém mixu,
jelikoz se jedna o slozku, ktera v kombinaci s produktem ¢i sluzbou generuje piijmy
podnikatelskym subjektim. Cena predstavuje financni Castku sjednanou pii stietu mezi
poptavkou a nabidkou, jedna se o protihodnotu za poskytnuté plné€ni. Cena rovnéz

predstavuje finan¢ni ohodnoceni hodnoty vyrobku.

Jakubikova (2013) navazuje zjisténim, Ze v soucasné dobé se ve vétsin€ piipadu objevuje na
trhu fixni cena, ale z historického hlediska se bézné pouzivalo smlouvani o cené jako nastroj
stanoveni hodnoty produktu. Cena predstavuje silny marketingovy nastroj, protoze odrazi
celkovou hodnotu vyrobku jak z hlediska materialnich, tak i nematerialnich vlastnosti. Jedna

se o velice dualezity nastroj konkurenc¢niho boje trznich subjekta.
Kotler a Keller (2007) uvadéji nasledujicich 6 metod pro stanoveni ceny:

e cena tvorena na zakladé prirazky k nakladim-k nakladim na produkt je pfictena
cenova prirazka, ktera tvofi cenu konecnou cenu vyrobku,

e cena stanovena s ohledem na hodnotu vnimanou zakaznikem — logisticky narocna
metoda zalozena na marketingovém prazkumu vnimani hodnoty produktu

potencialnimi zakazniky
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e cena s cilovou navratnosti — identifikace ceny s ohledem na pozadovanou investicni
navratnost

e cena stanovena podle hodnoty vyrobku — zejména u trznich segmentu s vysokou
citlivosti na hodnotu produktt

e stanoveni ceny aukci — identifikace ceny dle nejvyssi pfijaté nabidky zakaznika

e cenotvorba dle konkurence — konecna cena vznika s ohledem na cenu konkuren¢nich

produktti.
1.2.3 Distribuce/misto

Distribuce predstavuje podle Zamazalové (2010) zpuasob, jak dodat predmét plnéni
zakaznikovi. Existuji dva zékladni typy distribuce — pfima a neptfima. Pfima distribu¢ni cesta
zahrnuje pouze vyrobce, ktery sam zabezpeCuje dopravu vyrobku ke konenému
spotiebiteli. Druhy typ — nepfima distribucni cesta obsahuje vétsi pocet distribu¢nich ¢lank,
které zabezpeCuji dodani produktu od vyrobce k finalnimu spotiebiteli. V pfipadé, ze
vyrobce distribuuje své vyrobky nepfimou distribuéni cestou, tak ztraci kontrolu nad tim,
jak je produkt kone¢nym zakaznikim poskytovan. Navic dochazi k prevedeni odpovédnosti

za propagaci vyrobku na dalsi ¢lanky distribucniho fetézce.

Stisek s Kvasnickovou (2013) uvadgji, ze piima distribuce je jednodussi a naklady spojené
s distribuci kone¢nému zékaznikovi nejsou tak vysoké, coz je pro spotiebitele pozitivni,
jelikoz cena vyrobku je niz$i, nez v porovnani vyuziti dalSich ¢lanka distribu¢niho fetézce.
Mezi Clanky nepfimého distribu¢niho fetézce patii zejména velkoobchodni spolecnosti,
maloobchodni spolecnosti a tzv. , prekupnici®. Vyhodou neptimé distribu¢ni cesty je fakt,
ze umoznuje zasahnout rozsahlejsi Cast trhu a distribucni ¢lanky mohou zvysit hodnotu
produktu pro zakaznika poskytnutim odborného poradenstvi nebo riznych rozsifujicich

sluzeb.

Ve sluzbach dominuje zpasob distribuce ve formé piimé cesty. Vyplyva to z jedné ze
zakladnich vlastnosti sluzeb, a to neodd¢litelnost sluzby od zprostiedkovatele. V piipadé
vyuziti nepfimé cesty distribuce se ve sluzbach vyuziva takzvanych zprostredkovaleli.
Firma tak vyuziva distribunich meziclank jako napiiklad pojistovaci agenti, lidé s
opravnénim k plnéni a podobné. K rozhodnuti zapojeni zprostiedkovatele neboli nepfimé

distribucni cesty, predstihuje analyza potfeby tohoto zapojeni. Porovnava se zde moznost
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vybudovani své provozovny nebo kombinace obou moznosti. Kombinaci obou moznosti

zobrazuje nasledujici obrazek. (Vastikova, 2008)

>[any‘ prode; J_—

[ Sita naho sdnidani |
hoteld

Centraini
rezervacni systém
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pro turistiky c Y ' ' )
estovni Y .
Hotely s — agentury 1 Spotfebitelé
stupci hotel(
> WY L
Aerolinie
o
™ Touroperétofi
Bt » pfedstavuj

alternativni kanal

Obrizek 2 Distribu¢ni kanaly hotelovych sluzeb
Zdroj: Vastikova (2014)

1.2.4 Marketingova komunikace

Nedilnou soucast marketingového mixu tvoii dle Kotlera Kellera (2007) marketingova
komunikace. Jedna se o soubor veskerych komunikacnich prvka podnikatelského subjektu
ve sméru k jeho zakaznik(im, ale i dalSim trznim subjektiim i Siroké vefejnosti. Jednim z cilti
marketingové komunikace je informovat a presvéd¢it o nakupu nabizeného produktu, resp.
znaCky. Marketingova komunikace predstavuje prvek marketingového mixu, ktery
umoziuje navazat a udrzet vztah podnikatelského subjektu sjeho zdkazniky a naopak.

Schéma  komunika¢niho  procesu je  knahlédnuti na  obrazku ¢ 2.
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Obrazek 3 Schéma komunikaé¢niho procesu

Zdroj: Kotler a Keller (2007)

Dle Kotlera a Kellera (2007) ptredstavuje komunikacni proces zakladni kamen pochopeni
marketingové komunikace. Komunikacni model zacind u wvysilatele (odesilatele)
komunikace, ktery prostiednictvim riznych médii maze zakodovat své sd€leni. Toto sd€leni
je dale dekodovano prijemcem (v pfipadé marketingové komunikace se jedna o zakaznika)
a ten muze toto sdéleni ignorovat, protoze ho nezaujalo nebo pro néj neni relevantni nebo
muze zareagovat, resp. poskytnout odesilateli zpétnou vazbu. Touto zpétnou vazbou muze
byt v idealnim piipad€ nakup produktu, ptipadné sdéleni, jaké prekazky brani zakaznikovi
si produkt koupit (napt. nedostatecné technické vlastnosti, pfili§ vysoka cena aj.). Odesilatel
pak muZe se zpétnou vazbou od piijemce dale pracovat dle svého uvazeni. Nedilnou soucasti
komunikac¢ni modelu je rovné€z komunikacni Sum, ktery pusobi pfimo nebo nepfimo na

vSechny slozky komunikacniho procesu.

Kotler a Keller (2007) identifikovali nasledujici slozky marketingového komunikaéniho
mixu — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, event marketing, public relations a

osobni prode;j.

Reklama

Bouckova a kol. (2003) definuje reklamu jako neosobni, masovou formu komunikace od
podnikatele smérem k potencialnim zakaznik(im prostrednictvim Siroké Skaly médii jako
jsou napft. televize, Casopisy, letdky, brozury apod.. Smyslem reklamy je informovat

potencialni zakazniky o vlastnostech a prednostech nabizeného produktu.
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Podpora prodeje

Dle Kottlera a Kellera (2007) slouzi podpora prodeje k vybidnuti zakaznika vyzkouset nebo
nejlépe si zakoupit nabizeny produkt, resp. sluzbu. Jedna se o podnét, jez motivuje
potencialniho zakaznika k realizaci nakupu, jelikoz kromé samotného produktu ziska jesté
urcitou hodnotu navic. Prikladem podpory prodeje jsou darky a prémie (2 + 1 produkt

zdarma), loterie, hry, slevy, kupony, vérnostni programy apod.

Pfimy marketing

Foret (2011) uvadi, ze pfimy marketing je zalozen na zaméfeni podnikatelského subjektu na
vybrany trzni segment. V porovnani s béznou reklamou pfimy marketing neoslovuje Sirokou
Skalu lidi, nybrz pouze ty potencialni zakazniky, které muaze s vysokou pravdépodobnosti
dany produkt zaujmout. Pfimy marketing umoziiuje ziskavat od potencialnich zakaznikt
zpdtnou vazbu. Uspé$nost tohoto marketingového nastroje je mozné kvantifikovat na
zakladeé poctu oslovenych zakaznik a poctu realizovanych nakupl. Pfikladem ptimého

marketingu je katalogovy prodej, teleshopping nebo internetovy marketing.

Event marketing

Kotler a Keller (2007) informuji o event marketingu jako o komunika¢nim nastroji, jehoz
cilem je podnitit kontakt zakaznika se znackou. Tento nastroj je zalozen na realizaci eventq,
resp. udalosti nebo akci, prostiednictvim nichz dojde k propagovani urcité znacky nebo
produktu na zékladé vytvofeni pozitivni emoce v zakaznikovi. Tato emoce nasledné
zakaznika ovliviiuje pii vybéru produktl umistnénych na trhu. Prikladem event marketingu
mohou byt razné festivaly, sportovni udalosti, exkurze, firemni akce nebo aktivity

v nakupnich centrech 1 na ulici.

Public relations

Foret (2011) specifikuje public relations jako soubor programi a Cinnosti, jejichz cilem je
propagovat podnikatelsky subjekt a vytvofit pozadovanou image podniku na vetejnosti.
Prostiednictvim public relations rovnéz dochazi k tvorbe, udrzovani a zlepSovani vztahu
s obchodnimi partnery 1 Sirokou vetejnosti. Piikladem PR aktivit jsou projevy, tiskové

zpravy, rozhovory, lobbing, charitativni dary, ¢i vyrocni zpravy.
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Osobni prode;j

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze osobni prodeje se fadi mezi méné frekventované nastroje
marketingového komunikaéniho mixu. Zarovei se ale jedna o velice u¢inny komunikacni
nastroj, jelikoz dochézi k pifimé interakci mezi zakaznikem a podnikatelskym subjektem.
Prostfednictvim interakce dokaze subjekt ziskat od zakaznikli zpétnou vazbu a zjisténé
informace pouzit pro zlepSeni svych produkti a sluzeb, resp. eliminaci zjisténych pochybeni
a nedostatkd. Prikladem osobniho prodeje jsou zejména veletrhy, vystavy, obchodni schiizky

nebo prodejni prezentace.

1.3 Online marketing

Podle Janoucha (2014) je nedilnou soucasti marketingovych nastroju je v soucasné dobé
online marketing. Jedna se o velice efektivni marketingovy komunikacni nastroj, ktery
vyuziva prednosti internetu, jako je rychlost, dostupnost, presné zacileni na zékazniky, i
schopnost vyhodnocovat vysledky. Vyhodou online marketingu jsou pomérn¢ nizké naklady
v porovnani s béznymi komunikacnimi nastroji realizovanymi v offline prostfedi. Dalsi
vyhodou je taktéz schopnost rychlé reakce na trzni zmény. Online marketing zahrnuje celou

fadu komunikacnich nastroja, viz nize.
SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

Janouch (2014) uvadi, ze SEO piedstavuje vysoce efektivni nastroj ke zlepSeni pozice
internetovych stranek podnikatelskych subjekti pifes wvyhledavani prostiednictvim
internetovych vyhledavaci. Zobrazovani vysledkii vyhledavani u internetovych
vyhledavacu se fidi algoritmy a internetové stranky jsou zobrazovany na raznych pozicich
s ohledem na kli¢ova slova, navstévnost a dal$i faktory. Prostfednictvim tohoto nastroje je
podnikatelsky subjekt schopen ovlivnit dohledatelnost internetovych stranek své firmy
a zvysit tak jejich navstévnost.

PPC (Pay Per Click) reklama

Janouch (2014) vysvétluje, ze PPC reklama je zalozena na platbach po prokliknuti.
Podnikatelské subjekty mohou vyuzivat PPC reklamu ke zviditelnéni svych produktd,
pficemz reklama se objevuje v internetovych vyhledavacich a v pfipad€, ze uzivatele webu
tato reklama zaujme, tak je po jejim prokliknuti pfesméfovan na webové stranky inzerenta.

Za kazdé prokliknuti inzerent plati internetovému prohlizeci urcity obnos, jehoz vySe
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se odviji od celé tfady faktort. Piikladem aplikace, které se zabyvaji problematikou PPC

reklam je GoogleAds nebo Sklik.

Socialni sité

Semeradova a Weinlich (2019) informuji o dilezitosti socialnich siti v oblasti marketingu.
Vyznam marketingu na této platformé v nékolika poslednich letech znatelné vzrostl.
Vyhodou je zejména vyuzivani webu 2.0 pro zpétnou vazbu ze strany zakaznikd, ktera
umoziuje optimalizovat nabizené produkty a sluzby s ohledem na potieby a prani zakazniku.
Socialni sité je vhodné pouzivat pro zvyseni povédomi o znacce, navazani, udrzeni a zlepSeni
komunikace se zakazniky a Siteni obchodnich sdéleni. Pfikladem nejoblibenéjSich socialnich

siti jsou Instagram, Facebook, LinkedIn a Twitter.
1.4 Marketingovy audit

Kotler (2007) popisuje marketingovy audit jako soubor veskerych nastrojii pro analyzu
marketingovych Cinnosti, cili a strategii. Marketingovy audit umoziuje na zakladé
provedené analyzy identifikovat slaba mista, jez je potiebné eliminovat, ale rovnéz také

prilezitosti, které by bylo mozné vyuzit ke zlepSeni stavajici situace.

Kotler (2007) dale uvadi, ze v ramci marketingového auditu je potfebné provézt situacni
analyzu, kterd poskytne podnikatelskému subjektu informace o tom, jak si produkt
spolecnosti vede na trhu, do jaké miry a jakymi konkurenty je ohrozen nebo napft. jak by
mohl zlepsit distribucni procesy. Prostrednictvim situacni analyzy je mozné definovat trh a
nalézt trzni segmenty 1 popsat velikost a zmény trzniho prostiedi s ohledem na vyvoj v Case.
Nedilnou soucasti marketingového auditu je rovnéz identifikace zakaznickych potieb

a faktor ovliviiujicich nakupni chovani spotiebiteld.

Jakubikova (2008) definuje situacni analyzu jako metodu slouzici k vyhodnoceni prvku
mikroekonomického a makroekonomického prostredi (viz obrazek €. 3), jez ma ptimy, resp.
nepiimy vliv na podnikani trzniho subjektu. Prostfednictvim této analyzy jsou
identifikovany faktory ovlivilyjici vnitropodnikové prostredi a moznost, jak zlepsit,
inovovat, vyvijet, ¢i prodavat podnikové produkty. Marketingova situacni analyza se zabyva
rovnéz trznimi segmenty, konkurenty a snazi se predikovat vyvoj poptavky a objemu
prodeje. Marketingova situacni analyza by méla podat informace o tom, jak co nejefektivnéji

vyuzit schopnosti a zdroje firmy ve prospéch jejich prilezitosti.
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Obrizek 4 Slozky vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podnikatelského subjektu

Zdroj: Jakubikova (2008)

1.4.1 STEP analyza

Predmétem STEP analyzy je dle Vebra a kol. (2007) vnéjsi prostfedi podniku, konkrétné

makroekonomické prostiedi. Mezi makroekonomické prostiedi se fadi nasledujici faktory:

1. socialné-kulturni faktory (vyvoj demografie, vzdélanost obyvatel, mobilita
pracovnich sil, zivotni styl obyvatelstva, vyvoj zivotni urovné aj.),

2. technické faktory (trendy v oblasti vyvoje technologii, inovace, podpora védy
a techniky statnimi subjekty, ochrana patenta apod.),

3. ekonomické faktory (vyvoj hrubého domaciho produktu, nezaméstnanosti, inflace,
urokovych sazeb, ceny energii, vyvoj prumérnych mezd atd.),

4. politicko-pravni faktory (problematika zdanéni, pravni pfedpisy, antimonopolni

opatfeni, politické orientace vlady apod.).
1.4.2 Portertuv model péti sil

Podle Tiché a Hrona (2016) je pfedmétem Porterova modelu péti sil mikroekonomické
prostiedi podnikatelského subjektu. Mikroprostiedi podniku se vyznacuje tim, ze je snadngji
uchopitelné a podnik je schopen toto prostfedi 1épe ovliviiovat. Jedna se o jeden
z nejvyznamnéjSich modeld vyuzivanych k analyze konkurence, ktery zahrnuje nasledujici
soucasti:

e potencialni konkurenti — sila tohoto faktoru se odviji od bariér pro vstup do odvétvi

(zejména se jedna o kapitdlovou narocnost, uspory z rozsahu, rozdilnost produktu

nebo vladni intervence),
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e stavajici konkurenti — jsou ovlivnéni diferenciaci produktd, provozni naklady,
koncentrace, rozmanitost konkurentd, bariéry odchodu z trhu, kapitalové tcasti
velkych podnikatelskych subjekti, specifi¢nost odvétvi apod.,

e odbératelé —jedna se o faktor, jehoz schopnost vyjednavat zalezi na objemu nakupt,
dostupnosti informaci, schopnosti integrace s dodavateli ¢i dostupnosti substitutd,

e dodavatelé — sila tohoto ¢lanku zalezi na koncentraci dodavateld, raznorodosti
vstupt, objemu dodavek, nakladech na prechod mezi dodavateli aj.,

e substituty — ovliviiuji pusobeni konkurenc¢nich sil s ohledem na cenu a podobnost

substitutti k produktim umisténych na trhu.

Schéma Porterova modelu péti sil (2012) je k dispozici na obrazku ¢. 4. Ze schématu
vyplyva, ze stav konkurence v odvétvi, ktery je mozny chépat jako miru soupefeni mezi
stavajicimi trznimi subjekty se odviji od toho, jak velkou dohadovaci schopnost maji
dodavatelé a odbératelé (kupujici). Zaroven je konkurenéni prostiedi ovlivnéno 1 hrozbami
plynouci ze strany novych konkurentq, kteti by mohli vstoupit na trh, tak rovnéz i ze strany

substitutd (nahradnich produkti).

Hrozba vstupu novych

konkurentti
Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
dodavatelti kupuficich
Dodavatelé (———— \_/‘ Kupujici
Soupefeni mezi
stavajicimi podniky
Hrozba nahradnich
(novych) vyrobki
Néhradni
(nové)
vyrobky

Obrizek 5 Porteruv model péti sil
Zdroj: Porter (2012)
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1.4.3 Analyza vnitiniho prostiredi

Dle Hanzelkové (2017) lze chapat wnitfni prostfedi podniku jako souhrn veSkerych
podnikovych zdroji propojenych do vzajemnych vztahd. Mezi podnikové zdroje patii
lidské, materialové a finan¢ni zdroje a ty tvoii organizacni strukturu a rovnéz se podileji na
firemni kultufe. Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je prozkoumat vnitropodnikové faktory,
jez je mozné jednoduSe ovlivnit. Mezi pfedmét analyzy vnitiniho prostfedi se fadi napft.
plnéni podnikovych cild, objem produkce, obrat, likvidita, zadluZenost, rentabilita, aktivita,

zakaznicky servis, technologie atd.

Jednou z metod analyzy vnitiniho prosttedi je podle Barneyho (1997) model VRIO, ktery je
zalozeny na analyze podnikovych zdroju rozdé€lenych na lidské (zaméstnanci), fyzické (napf.
technologie), nehmotné (napf. image) a finanéni (zadluZenost, rentabilita apod.). Uspé&snost
vyuzivani jednotlivych zdroju, resp. jejich efektivita se hodnoti prostiednictvim Ctyf
ukazateli — hodnotnosti, vzacnosti, napodobitelnosti a schopnosti vyuzivat organizacni

strukturu podniku.
1.44 SWOT analyza

Kotler a Keller (2007) fadi SWOT analyzu mezi jedny z nejdilezitéjSich marketingovych
analyz. Cilem analyzy je zhodnotit jak vnitini, tak 1 vn&si prostfedi podniku, k ¢emuz je
vyuzivano silnych a slabych stranek a dale pfilezitosti a ohrozeni. Tato analyza vyuziva
informace ziskanych z analyz vnéjSiho prostredi (mikro i makroprostredi podniku) a dava je
do souvislosti s vnitfnim prostfedim podniku. Aby mohl trzni subjekt vyuzit pfilezitosti,
které mu trh nabizi, tak musi znat své silné, ale 1 slabé stranky. Rovnéz je nutna znalost
silnych a slabych stranek i z divodu eliminace slabych stranek podniku. Pro zvyseni
prehlednosti analyzy jsou silné i1 slabé stranky, rovnéz tak jako pfilezitosti a ohrozeni

prevadény do grafické podoby — matice, viz obrazek €. 5.

24



Siiné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesseos)
zde se zaznamenava)l skutenosti zde se zaznamenavajl ty veci
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Philezitosti Hrozby
oportunitios) (threals)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavajl ty skuteCnosti

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku

uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrizek 6 SWOT analyza

Zdroj: Jakubikova (2013)
1.5 Marketingové strategie dle analyz

V této kapitole budou predstaveny zakladni marketingové strategie dle analyz. V praktické

Casti vyuzivat predevsim strategie dle Portera.
1.5.1 Strategie dle SWOT matice

Veber (2007) informuje o moznosti vytvorit strategie z provedené SWOT analyzy. SWOT
analyza podle Vebra (2007) predstavuje zakladni kamen pro tvorbu marketingovych
strategii, jelikoz zahrnuje veskeré poznatky jak o vnitinim, tak i vn&jsim prostiedi podniku,
a proto fadi tvorbu strategii ze SWOT matice mezi jedny z nejefektivnéjsich. Metoda tvorby
strategii ze SWOT matice vychazi z identifikovanych faktori zjisténych SWOT analyzou,

které jsou davany do vzajemnych souvislosti.

Veber (2007) dale uvadi, ze dochézi k srovnavani vnitinich slabych a silnych stranek
s vnéjsimi hrozbami prilezitostmi, pficemz na zakladé kombinace jednotlivych faktort
SWOT analyzy je mozné vytvorit moznosti strategického chovani v budoucnosti. Jelikoz
strategie zohledriuji budoucnost, tak je potfebné brat pii tvorbé strategii v ivahu budouci
vyvoj jednotlivych identifikovanych faktort, tzn., zda se predpoklada trend jejich rastu,
poklesu nebo stagnace. S ohledem na kombinaci vnitropodnikovych a vnéjSich faktort

a charakter daného odvétvi je mozné stanovit 4 typy strategii:
e SO strategie — vyuziti silnych stranek pro uchopeni trznich ptilezitosti,
e ST strategie — vyuzit silné stranky pro eliminaci hrozeb,
e WO strategie — eliminovat slabé stranky prostfednictvim vyuziti ptilezitosti,

e WT strategie — eliminovat slabé stranky a mozna ohrozeni podniku, viz obrazek €. 6.
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Slabé stranky (W)

1.
"

Silné stranky (S)

PrileZitosti (O)

WO strategie
“HLEDANI*

(pfekonani slabé
stranky vyuzitim
prilezitosti)

SO strategie
“VYUZITI

(vyuziti silné
stranky ve pro-
spéch prilezitosti)

Ohrozeni (T)

WT strategie
“HLEDANI*

(minimalizace slabé

ST strategie
“KONFRONTACE*

(vyuziti silné stranky

k odvraceni
ohroZeni)

stranky a vyhnuti se
ohrozeni)

Obrizek 7 Strategie ze SWOT analyzy
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Veber (2007)

1.5.2 Strategie dle Ansoffovy matice

Kromé matice SWOT je mozné vyuzit k tvorbé strategii rovné Ansoffovu matici, viz
obrazek ¢. 7. Ansoffova matice dle Mefferta (2000) zohlediuje dva faktory ovliviiujici trzni
subjekty, a to produkty a trhy, pfiCemz oba faktory jsou zohlediiovany dle toho, zda jsou

nove nebo stavajici.

Produkty &8 | Trhy = Stavajici Nové
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nove Rozvoj produktu Diverzifikace

Obrazek 8 Ansoffova matice

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ Meffert (2000)

V pfipadé, ze bude trzni subjekt umist'ovat stavajici produkt na stavajici trh, vyuziva trzni
penetraci. Naopak, pokud bude umistovan stavajici produkt na novy trh, uplatiujeme tak
strategii rozvoje trhu. V piipad€ umisténi nového produktu na stavajici trh je vhodné rozvijet
produkt. Umisténi nového produktu na novy trh mtizeme nazyvat diverzifikaci. Jedna se totiz
o rozsifeni nabizenych produkti a snizeni rizika tim, Ze se nespoléhame pouze na jeden

produkt. Diverzifikace muze probéhnout ve vertikalni podobé, kdy dochazi k rozsifeni
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produkce prostiednictvim novych moznosti prodeje vyrobkd, vyrobni technologii, ¢i
materiald. U horizontalni diverzifikace dochazi k tvorbé zcela novych produkti

prostfednictvim stavajicich vyrobnich technologii a materiald.
1.5.3 Strategie dle Portera

Jakubikova (2013) uvadi, ze Porter vytvofil kromé své analyzy rovnéz i koncept
marketingovych strategii, které zohledfiuji nejen zakaznické potieby, nybrz i snahu
optimalizovat trzni pozici podnikatelského subjektu a zvysit objem trzeb. Mezi strategie

definované Porterem patfi:

e strategie diferenciace — podnikatelsky subjekt wvyuziva takového soucasti
marketingového mixu, jejichz prostfednictvim maximalizuje svoji konkurencni
vyhodu,

e strategie koncentrace — podnik se zaméii na trzni segment, ktery je pro ngj
nejdulezitéjsi, ziskava o ném co nejdetailnéjsi informace a ty dale vyuziva pro
eliminaci moznosti vstupti novych konkurentti na trh

e strategie minimalnich nakladi — podnik ziskava svoji konkurencni vyhodu na
zakladeé zaméfeni se na minimalizaci provoznich naklad(, coz umoziuje snizit cenu

vyrobkl a zvysit objemy prodeje.
1.5.4 Strategie dle Beckera

Jakubikova (2013) uvadi, ze Becker identifikoval Ctyfi zakladni typy strategii se
zohlednénim na trzni konkurenty, pfiemz kazda forma strategické urovné je dale rozdélena

na dilci strategické urovng, viz obrazek ¢. 8. Zakladni Ctyfi typy strategii zahrnuji:

e strategie trzniho arealu — zaméfuje se na realizaci strategii s ohledem na Uzemni
politiku,

e strategie trzni parcelace — rozdéleni trhu s cilem stanovit vztah trhu a produktu

e strategie stimulace trhu — snaha maximalizovat podnikové pasobeni na trzni situaci

e strategie trzniho pole — tvorba strategii ovlivnéna vztahem mezi produktem a trhem.
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Strategické trovné

Strategicka alternativa

1. Strategie strategie strategie strategie strategie
trzniho pole trzni parcelace rozvoje trhu rozvoje vyrobku diverzifikace
O O O O
2. Strategie strategie strategie
simulovani trhu penetrace cena — mnoZstvi
O O
3. St-ra'tegie strategie hromadného trhu strategie segmentace
trzni parcelace . SR ; o
(totalnf) (parcialni) (totalni) (parciaini)
O O O O
4. Strategie lokalni  regionalni nad- narodni multi- mezi- strategie
trznich arealii |strategie strategie regionalni strategie narodni  narodni svétového
strategie strategie  strategie trhu
O O O O O O O

Obrazek 9 Strategie dle Beckera
Zdroj: Jakubikova (2013)

1.6 Proces rizeni marketingovych strategii

Kotler (2007) uvadi, Ze proces fizeni marketingovych strategii zaCina poté, co je vybrana
optimalni strategie k realizaci. Tento proces je mozné rozdélit do nasledujicich Ctyt fazi —

tvorba realizacniho planu, tvorba rozpoctu, implementace strategie, kontrola strategie.
Tvorba realiza¢niho planu

Dle Kotlera (2007) dochazi v této fazi k identifikaci konkrétnich aktivit, které bude potrebné
realizovat, aby doslo k naplnéni marketingové strategie. Cilem realiza¢niho planu je stanovit
jednotlivé ¢innosti véetné uréeni Casového horizontu realizace, ¢i odpoveédnosti. Na zakladé
provadéciho planu dochazi k stanoveni okamziku zacatku a ukonceni vSech Cinnosti

zahrnutych do planu.

Tvorba rozpoctu

Kotler (2007) uvadi, ze rozpocet predstavuje soubor predikovanych nakladd, vynosu
a hospodarskych vysledkii. Rozpocet je mozné chapat jako financni plan a zakladnim
informacnim zdrojem o dosazeni zisku nebo ztraty. Predikované pfijmy do rozpoctu
predstavuji trzby z prodeje vyrobku a sluzeb, vydaje zahrnuji naklady na vyrobu, propagaci,

distribuci apod.
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Implementace strategie

Korab (2007) specifikuje proces implementace marketingové strategie jako nejobtizné)si
¢innost celého procesu fizeni marketingovych strategii. Na zakladé tohoto kroku dochézi
k pfevedeni planu do praxe a naplnéni cild marketingového fizeni. V ramci procesu
implementace Casto dochazi k celé fadé zmén, které je potfebné resit operativné. V piipade,
ze marketingova strategie neni spravné implementovana, tak nemusi byt Gspésna, a to 1 pres

to, ze byla vyhodnocena jako nejlepsi.
Kontrola

Foret (2011) uvadi, ze rovnéz jako v pfipadé€ jinych Cinnosti je nutné realizovat kontrolu
i vramci procesu fizeni marketingovych strategii. Cilem kontroly je sledovat plnéni
stanovenych ukolt, dodrzovani rozpoCtu a dosahovani stanovenych marketingovych cild,
identifikovat pfipadné odchylky a navrhnout nebo se podilet na navrzich napravnych
opatieni. Ke zvyseni efektivity kontroly je vhodné vyuZzivat pribéznou kontrolu a piipadné

nedostatky fesit operativng.
1.7 Zavadéni nového produktu na trh

Podle Bouckové (2003) je inovace produktd zaloZena na snaze rozsifit portfolio produkti
o takové vyrobky, resp. sluzby, jez v porovnani s témi stavajicimi pripravi zakaznikovi
pozitivni zménu, priCemz se muze tykat pouze nékterych ¢asti vyrobku nebo sluzby jako
celku. S ohledem na urovenl zmény je mozné rozlisit analogické produkty (vyrobky, které
maji novou barvu, pfichut apod.), vylepSené produkty (vyrobky, jez maji vylepSené

technické vlastnosti), zcela nové produkty.

Jakubikova (2013) uvadi, ze inovace produkce se posuzuje vzhledem k trhu, pficemz je
mozné rozliSovat absolutni novinky (celosvétoveé nové) a relativni novinky (nové na urcité
casti trhu — regionalnim, lokalnim apod). Vyznam inovaci roste s ohledem na nasycenost
trhll a snaze zlepsit svoji pozici vzhledem k dodavatelim. Aby byl proces zavadéni nového
produktu uspésny, tak je potfebné vytvorit takovou firemni kulturu, ktera bude podporovat
inovace. Je potfebné provadét detailni analyzy zakaznickych potteb, identifikovat, vybirat
aimplementovat vhodné inovacni strategie produkti a zajistit si podporu u vSech dilezitych

subjektt.
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Dale navazuji na Kotlerovo pojeti procesu zavadéni novych produkti na trh. Predstavuje
velice nakladnou fazi zivotniho cyklu produktu. Producent musi vybrat takovou strategii pro
vstup na trh, kterd bude optimalni s ohledem na geografii (zda se jedna o lokalni, regionalni
nebo narodni, pfipadné nadnarodni trh) a nacasovani (jestli vstoupit na trh jako prvni nebo
pozdéji s dalsimi konkurenty). Rovnéz je potfebné detailn€ specifikovat cilovy trh. Vyrobce
musi zohlednit, Ze nez se z potencialniho zakaznika stane pravidelny spotiebitel, tak
prochazi procesem, v ramci néhoz prijima vyrobek za sviij. Dulezitym faktorem pro pfijeti
nového produktu zakaznikem je pfistup si vyzkouset a osvojit novy vyrobek. S ohledem na
tento jev je potfebné si rozdélit zakazniky do nékolika skupin a wvytvorit takovy
marketingovy mix, ktery nejlépe danou skupinu oslovi, aby si produkt zakoupila, osvojila

a vyuzivala jej pravidelné.
1.8 Dotaznikové Setieni

Tahal (2017) definuje dotaznik jako formalizovany soubor otazek, jehoz cilem je ziskat data
od respondentt a ta dale vyuzit pro metriku nazort, postoji a minéni. Dotaznik se sklada ze

tfi Casti — zacatku, jadra a konce.

Maly (2008) uvadi, ze na zacatku dotazniku je potfebné zaujmout tcastnika dotaznikové
Setfeni. Z tohoto divodu je potiebné respondenta oslovit, predstavit mu cil dotazovani, ujistit
ho o anonymité dotaznikového Sefeni a poprosit ho o spolupraci. Vhodné je na zacatku

uverejnit néjakou jednoduchou otazku jako ptiklad pro vysvétleni vyplnéni dotazniku.

Dle Tahala (2017) se jadro dotazniku zabyva samotnym tématem, pro né¢hoz byl vytvoren.
Dulezité je, aby otazky postupovaly od jednodussich po slozitéjsich, resp. od obecnéjsich po
konkrétnéjsi. Zavér dotazniku muize zahrnovat identifikacni otazky (jako je napf. vék,
pohlavi, vzdé€lani apod.) a to v ptipadé, ze tyto otazky nebyly polozeny pfed samotnym

jadrem vyzkumu. Nedilnou soucasti dotaznikového Setfeni je 1 podékovani za jeho vyplnéni.

1.8.1 Druhy otazek a jejich formulace

Maly (2008) rozlisuje nasledujici druhy otazek:

e Oteviené otazky, které se vyuzivaji v takovych pripadech, kdy je potiebné ziskat od
respondenta co nejpiesnéj§i odpoveéd, resp. cilem otazek je vlastni formulace
odpovédi respondentem. Ugastnici dotaznikového vyzkumu si u otevienych otazek

nevybiraji z predepsanych odpovédi, coz je zhlediska vyhodnoceni dotaznikia
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slozitéjsi a nakladnéjsi. Rizikem otevienych otazek je neochota respondent na né
odpovidat, proto je vhodné toto riziko eliminovat prostfednictvim otazek, které
budou formulovany tak, ze si respondent vybere odpovéd’ z urcité intervalu, napft.
svij vek si bude dotazovany vybirat z predem formulovanych vékovych kategorii.

Uzaviené otazky jsou opakem otevienych a respondent si vybira zuvedenych
odpoveédi. Vyhodou uzavienych otazek je jednoduchost vyhodnocovani a nizsi
nakladnost, nevyhodou ale je, ze respondent nemusi zcela souhlasit ani s jednim

vyrokem a pouze se pfikloni k takovému, se kterym souhlasi nejvice.

Tahal (2017) uvadi nasledujici typy otazek:

Meritorni otazky, které se zabyvaji zkoumanym problémem. Meritorni otazky se
vyuzivaji k méfeni nebo popisu. Tyto otazky musi byt jednoznacné€ srozumitelné,
a to 1 pro osoby, které dosahli nizsiho vzdélani.

Analytické otazky se vyuzivaji ke zatfidéni respondentd do skupin. Cilem
analytickych otazek je ziskat elementarni informace o ucastnicich dotaznikového
Setfeni, jako je napt. vek, pohlavi, vzdélani, délka praxe apod.

Filtracni otazky se vyuzivaji pro rozdéleni respondentd do nékolika skupin, dle
tiidicich filtrd. Utastnici dotaznikového Setfeni odpovidaji pouze na né&které
z otazek, dle toho, jestli spliiuji urcity znak, ktery je predmétem filtru. Cilem téchto
otazek je ziskat informace pouze od téch respondentl, ktefi se s uvedenou
problematikou setkali, resp. spadaji do pozadované skupiny. Filtra¢ni otazky byvaji
doplnény o dovétky jako napf. ,pokud jste vybrali moznost ,xy“, tak prejdéte
k otazce ¢..*.

Kontaktni otazky uvadeji ucastniky dotaznikového Setfeni do feSené problematiky.
Za pomoci kontaktnich otazek dochazi k prechdzeni mezi vice tématy, které jsou
v dotazniku feSeny. Kontaktni otazky byvaji rovnéz zvefejiiovany na konci
dotaznikd, prostfednictvim otevienych otazek, v nichz mohou respondenti vyjadrit
svij vlastni nazor na feSenou problematiku.

Kontrolni otazky slouzi k provéreni kvality odpoveédi. Vyuzivaji se v takovych
pfipadech, kdy je mozné jiz pfedem rozpozorovat kvalitu odpovédi respondenti.
Kontrolni otazky by méli souviset se zakladnimi otazkami, pfi¢emz respondent by si
fakt ze se jedna o kontrolni otazku k zakladni otazce nemel uvédomit. Kontrolni

otazka by méla byt pouzita alespon 3 otazky po zakladni otazce.
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1.8.2 Formy dotazovani

Dle Grossové (2002) je mozné v ramci dotaznikové Setfeni vyuzit nékterou z nize uvedenych

forem dotazovani:

e Pisemné dotazovani predstavuje nejCastéjsi formu dotaznikového Setfeni. Vyhodou
pisemného dotazovani je, ze si ucastnik dotaznikového Setfeni mize zvolit kdy a kde
dotaznik vyplni. Tento zpusob dotazovani je realizovan prostfednictvim predem
vytvorenych a vyti§ténych otazek. K naplnéni cile dotaznikového Setfeni je potfebné
vybrat reprezentativni vzorek, tzn. respondenty, ktefi maji k dané problematice
vztah. Naklady pisemného dotazovani jsou pomérné nizké, ovSem piesnost tohoto
zpusobu Setfeni neni pfili§ vysoka. Z tohoto divodu se vyuziti pisemného zpisobu
dotazovani doporucuje v takovych pripadech, kde neni potfebna pfrili§ vysoka
presnost. Nevyhodou pisemného dotazovani mize byt rovnéz nizka navratnost
vyplnénych dotaznikd, kterou je mozné snizit motivaci respondentil napf. odmeénami

za vyplnéni, ¢i zafazenim do soutéze o ceny.

e Osobni dotazovani je vyhodné u zkoumani problematiky, ktera je naro¢na na
presnost. Vyhodou osobniho dotazovani je zpétnd vazba ze strany respondenta
a vysoka interakce tazatele a dotazovaného. S problematikou osobniho dotazovani
ale souvisi 1 vysoké naklady na proSkoleni tazatel, ktefi by idealné méli byt v daném
oboru vzdé€lani, aby mohli respondentiim podat co nejvice informaci o Gcelu Setfeni
a vyvolani zaymu o zodpovézeni otazek. Vyhodou osobniho dotazovani je predev§im
moznost vyuzit pomucky, jako jsou napf. vzorky nebo obrazky, ale taky rychlost
pruzkumu ¢i jasné stanovena identita UcCastnikii Setfeni. Nevyhodou je vysoka

nakladnost dotazovani.

e Telefonické dotazovani se tfadi rovnéz mezi velice Casto pouzivané metody
dotaznikovych Setfeni. Respondentovi jsou ze strany tazatele predc¢itany otazky,
které se tykaji vyzkumu a ten na né okamzité odpovida. Délka dotazovani by neméla
byt pfili§ dlouha, nejlépe by neméla prekrocit 10 minut. Tazatel by rovnéz jako
v pfipadé osobniho dotazovani mél byt fadné proskolen a mél by klast jednoduché
a srozumitelné otazky. Tazatel musi rovnéz udrzet pozornost dotazovaného, aby

telefonicky rozhovor neukoncil dfive, nez dojde k ukonceni prizkumu.
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e FElektronické dotazovani zazilo rozmach v souvislosti s rozSifovanim dostupnosti
internetu. Tento zpsob dotazovani je zaloZen na vypliovani dotazniki rozeslanych
prostiednictvim e-maild. Vyhodou elektronického dotazovani jsou velice nizké
naklady a vysoka rychlost zpracovani odpovédi respondentt. I v tomto piipadé je ale
nutné vyuzit néktery z motivacnich prostiedki. Nevyhodu lze spatfit v urcitych
obavach lidi o tom, zZe jak bude s jejich odpovéd'mi nalozeno, resp. jestli nebudou

zneuzity pro nim samotnym.
2 Charakteristika spole¢nosti

Firma CONTENT s. r. 0., ktera byla zalozena 4. bfezna 1996 se poprvé prosadila v oblasti
investiCni vystavby pro SPT TELECOM, a.s., kde zajistovala kompletni praci v oblasti
metalickych tak 1 optickych telekominukacnich siti. Po zapsani do povédomi mistnich firem
se zacal tento podnik uplatiiovat predevsim v oboru telekomunikaci, vodarenstvi, plynarstvi
a energetiky a také hotelnictvi. Prvnim krokem k rozsifeni ¢innosti v oblasti hotelnictvi bylo
vydrazeni soucasné budovy hotelu v roce 1998. Hotel byl uveden do provozu po celkové

rekonstrukci roku 2000.

V soucasné dobé se firma CONTENT, s. r. 0. zaméfuje predevsim na komplexni inzenyring,
projekéni ¢innosti, zemni prace, vystavbu kompletnich inzenyrskych siti jako jsou
vodovody, plynovody, kanalizace, komunikace vcetné chodnikl, vefejné osvétleni

a parkoviste.

Identifikac¢ni udaje:

Obchodni jméno: CONTENT, s. . 0.

Sidlo: Brno, Piikop 838/6, PSC 602 00
IC: 63492164

Statutarni orgén: Vratislav Camek, jednatel
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2.1 HOTEL Pod Zamkem

Historie budovy hotelu saha az do poloviny 16. stoleti, kdy jako jedna z nejstarSich zastav
ve mesté slouzila jako pivnice a vinarna. V dobach prvni republiky zde sidlila cukrarna
a postupem Casu se budova predélala na obytny prostor. Po smrti majitelti vSak zacal objekt
chatrat. Budova byla pozd¢ji drazena ve veifejné aukct, kde ji ziskala firma CONTENT, s.r.o.
Nazev HOTEL Pod Zamkem ziskal ze své polohy. Hotel se nachazi skute¢né€ pod mistnim
zamkem. Zamek a jeho silueta se stal hlavni soucasti loga, které vzniklo 1 za konzultace
s panem hrabétem Janem Podstatzkym — Lichtenstain. Historie tohoto rodu je zrcadlena

i v nazvu dvou apartmand, a to Marie Eleonora a Vévoda Leopold.

Hotel se nachazi v centru mésta Velkého Mezifi¢i nedaleko namésti na ulici Radnicka ¢.p.
49/6. Tento tfihvézdickovy hotel byl otevien 1. zafi 2000 a od té doby podstoupil spoustu
zmén. Po prvni dukladné rekonstrukci, které probihala jiz pied otevienim, hotel disponoval
dvanacti dvoulizkovymi a Ctyfmi tiilazkovymi pokoji. Pokoje jsou vybaveny dobovym
nabytkem, ktery byl vyroben na miru, aby byl citlivé sklouben s modernimi prvky.
Rekonstrukce byla velmi pfisné hlidana a fizena pozadavky Narodni paméatkového ustavu

z divodu dlouhé historie budovy.

Druhou a o néco mensi rekonstrukci hotel podstoupil v roce 2014. Diky této rekonstrukci
pokoje ziskaly novy vzhled, ktery mél za ukol zutulnit pokoje a zpfijemnit tak pobyt hostu.
Nejvétsi zménu zaznamenaly koupelny, které byly kompletné predélany, dale koberce
a klasické bilé stény nahradily tapety. Aktualné hotel disponuje 36 lizky. Pro hosty byla
k dispozici 1 hotelova restaurace, kterd je vSak od roku 2018 uzaviena. V prostorech
restaurace probihaji snidané formou §védskych stolt. Hotel dale nabizi k pronajmu salonek.
Tento salonek je vhodny pro mensi pocet osob. Prostory jsou vhodné naptiklad pro firemni

akce ¢i Skoleni, workshopy, soukromé oslavy a vecirky.

Tteti rekonstrukce je planovana na rok 2021, kdy se vice jak o rekonstrukci bude jednat
o rozsiteni hotelu. Toto rozsifeni bude obsahovat 1 dopliikové sluzby jako je wellness a
fitness. Vzhled stavajicich pokoju zlstane stejny, pfibydou vSak pokoje nové s modern€jsim

vzhledem, které budou soucasti nové casti hotelu.

Dle mého pruzkumu, ktery jsem provadéla v roce 2019 v ramci bakalaiské prace vyplyva,

ze 53 % klientely tvoti business klientela, dale 23 % tranzitni klientela a 12 % turisté. Na
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zakladé dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi od 1. zafi do konce roku 2019.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméfené na spokojenost zakaznikl, kvalitu a uziteCnost
reklamnich poutact a kvalitu webovych stranek. Z vysledka dotazniku bylo také patrné, ze
hosté by wellness a fitness kvitovali. Na otazku, jaka sluzba nebo vybaveni hostim v hotelu
chybi, odpovédélo 312 respondenti z 350, ze postradaji vytah, zaroven 289 respondentt
oznacilo wellness a 205 fitness. Hosté mohli oznacit vice odpovédi. Prizkum také ukazal,

ze pramérna délka pobytu je 2-3 dny coz ukazuje na kratsi pracovni pobyty.

2.2 SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek, kterou je pravé SWOT analyza, je zamétfena na aktualni

situaci hotelu. K jednotlivym faktorim jsem pfifadila hodnoty dle svého vlastniho uvazeni.

Pro hodnoceni jednotlivych faktori jsem si zvolila bodovou Skalu od 1-10. Pro nejslabsi

hodnoceni pouziji jeden bod, naopak pro nejsiln€jsi hodnoceni 10 bodu.

Tabulka 1 - SWOT analyza, zdroj: vlastni

Konkurenceschopnost 6 Historicky prostor 7
Financni zdroje 8 Malé parkovisté 7
Kvalifikovany personal 8 B&B 6
Rodinny podnik 7 Nedostate¢ny marketing 5
Osobni pristup 5 Absence wellness 8
Lokalita hotelu 6 Absence vytahu 10
Prijemna atmosféra a
klidné prostredi 5
Cenova dostupnost 5

Nova klientela 10 CoviD19 10
Zvyseni prestize 8 Technické potize 6
Domadci CR 7 Pomald ndvratnost 5
Existence nové poptavky 10 Konkurence 5
Skbdci 7

Ekonomicka krize 6

(98]
(9]



Dle zvolenych hodnot, které jsem piiradila k jednotlivym polozkam, jasn€ vyplyva, ze silné
stranky prevazuji nad slabymi. Jako nejsiln€jsi polozka v silnych strankach jsou financni
zdroje a kvalifikovany personal. Podnik disponuje dobrymi finanénimi zdroji, vysokym
vlastnim kapitalem s minimem kapitdlem cizim. V pifipadé mozného roz§ifeni by tedy
podnik zvladl ufinancovat rekonstrukci z vlastnich zdroju. Dale je to kvalifikovany personal.
V dnesni dobg je slozité najit schopné a zodpoveédné pracovniky. Na hotelové recepci pracuji
recepéni s vysokoSkolskym vzdélanim, které se dale rozviji vzdélavacimi kurzy jako
napriklad: prace s hostem, kurzy cizich jazyka a tak dale. Pokojské absolvuji pravidelné
Skoleni o praci s chemickymi (¢istici, stroji na CiSténi, inovace v Cisticich technologiich
a podobné. Déle mezi silné stranky patii fakt, ze se jedna o mensi rodinny hotel. Rodinna
atmosféra tak dopada nejen na zaméstnance, ale také hosté oceni pfijemny piistup a radi se
do hotelu vraci. Je zde skoro pravidlem, ze majitelka hotelu s hosty pfi snidani prohodi par
slov u ranni kavy. Dalsi slozkou v silnych strankach je konkurenceschopnost a lokalita
hotelu, které jsou hodnoceny Sesti body. Charakteristiku konkurence popisuji v dalsi
kapitole, ale hotel patii k nejlep§im hotelim ve mésté, a to jak v hodnoceni na Bookingu
nebo na Googlu. Lokalita je jedna z nejlépe hodnocenych kritérii pravé na Bookingu. Hotel
se nachazi v samotném centru meésta, ale zaroven par minut od obou sjezdi z dalnice D1. Je
tedy dobfe dostupny pro tranzitni hosty. Posledni faktory ze silnych stranek jsou ohodnoceny
péti body a jsou to pfijemna atmosféra, ktera souvisi s pfedchozimi body jako je rodinny
podnik atd. Dale je to osobni pfistup, ktery je hostim poskytovan naptiiklad ve formé
narozeninovych darkt, vedenim dobré databaze hosti, ktera sleduje jejich zajmy, oblibené
noviny, darky pfi urcitém poctu navstév a podobné. Poslednim je cenova dostupnost.
Ve mésté hotely drzi podobné ceny. V porovnani s levnéjsi formou ubytovani jako jsou

penziony a ubytovny se hotely nemohou jak cenou, tak nabizenymi sluzbami srovnavat.

Ze slabych stranek dominuje absence vytahu. Jiz v mé bakalarska praci vysel tento faktor
velmi silny a také v dotaznikovém Setieni, které jsem rovnéz provadéla v ramci vyzkumu do
bakalarské prace, hosté oznacili vytah jako velmi potiebny. S vybudovanim vytahu se pocita
az pifi zminovaném roz§ifeni hotelu. V soucasné dobé v hotelu vytah tedy stale chybi.
Jako druha nejsilnéjsi slaba stranka je absence wellness, které by hotel vysvihlo vic¢i mistni
konkurenci. Hosté by tak méli davod proc¢ hotel navstivit naptiklad na prodlouzeny vikend.
Historicky prostor a malé parkovisté spolu souvisi. Hotel je vybudovan v zastavbé

historickych budov, které spadaji pod pamatkovy ustav meésta. Parkovisté je tedy
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vybudované ve dvore hotelu, kam se vydaji maximalné ¢tyfi auta. Slozité jsou jakékoliv
upravy nejen zevnéjsku hotelu, ale také vétsi vnitini zmény musi byt vzdy konzultovany
s pamatkovym ufadem. Dalsi slaba stranka hotelu je uzaviena restaurace, ktera byla hostim
k dispozici pouze do konce roku 2018. Poté byla provozovna uzaviena a hotel tak nabizi
svym hostim pouze snidané formou Svédskych stoli. A posledni polozkou ve slabych
strankach je nedostateCny marketing. Dle mého nazoru je hotel malo prezentovan jak na
socialnich sitich, tak ve formé billboardl napfiklad na dalnici D1, ktera slouzi jako zila

s tranzitnimi turisty.

Dale bych rada popsala piilezitosti a hrozby ze SWOT analyzy. Dle zadanych bodt hrozby
prevazuji piilezitosti. Za nejsilngj$i pfilezitost povazuji ziskani nové klientely. Tento aspekt
souvisi pravé s moznosti vybudovani wellness. V dobé, kdy aktudlni situace nahrava
k rozvoji domaciho cestovniho ruchu, by hotel mohl oslovit §ir§i zakladnu stalé klientely.
To také zvys$i prestiz hotelu, uspokoji to Sirsi poptavku a hotel bude moci rozsifit a nabidnout

nové sluzby.

Nejsilngjsi hrozba je pro hotelovou branzi COVID19. Jak v prvni covidové vIng, tak v té
druhé, byly hotely nafizenim vlady pro turisty uzavieny. Pokud by se nepodafilo s timto
onemocnénim vyporadat a tato opatfeni by nas provazeli v pravidelnych vinach, bylo by to
pro podnik likvida¢ni. Dal§i hrozbou, nejen pro dany hotel, ale pro vSechny ubytovaci
zatizeni, jsou Skudci. Malo kdo si uvédomuje, kolik maze napiiklad takova mala Sténice
udélat Skody. V dnesni dobé to jiz neni dikaz necistoty, pokud se vam tito Skadci
v hotelovém pokoji objevi. Staci, aby se kufr na letisti ocitl na nespravném misté a skudce
mate i s hostem na hotelové pokoji. Likvidace pak muze vyjit i na desetitisice. Finan¢né
narocné jsou zajisté i technické potize, které mohou nastat a budou potieba co nejrychleji
opravit. Majitelé by toto méli brat v potaz a pocitat s ur¢itou financéni rezervou. Pravé pro
tyto ptipady. Pomalé navratnost investic uzce souvisi i s ekonomickou krizi, kdy tu je riziko,
ze lidé prestanou cestovat uplné. To by znamenalo sniZzeni nebo naprostou ztratu piijmu.
Jako posledni a nejslabsi hrozba je konkurence. Nepfedpokladam, ze by néktery z mistnich
hotelt planoval takto zamétenou rekonstrukci v podobé vybudovani wellness. Uz jen z toho
divodu, ze nedisponuji prostory, jako pravé Hotel Pod Zamkem, ktery ma ve vlastnictvi

vedlejsi budovu.
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Z téchto vysledki SWOT analyzy doporucuji zvolit ofenzivni strategii, kdy se vyuZzivaji
ptilezitosti za pomoci silnych stranek. I pfes to, ze hrozby pievazuji ptilezitosti. Dle bodové
Skaly se jedna pouze o ¢tyfi body. Silné stranky prevazuji nad slabymi vét§im rozdilem, a to
sedmi body, a proto je podnik schopny vyuzit ptilezitosti. Majitelé by vSak méli i nadale

pocitat s riziky a snazit se minimalizovat slabé stranky.

2.3 Vnéjsi faktory

Vnéjsi prostiedi a jeho analyza se predev§im zaméfuje na rozpoznani vyvojovych trenda,
které pusobi v tomto prostiedi a které by mohly podnik v budoucnosti vyrazné ovlivnit
(Hanzelkova, Ketkovsky, 2017). Toto prostiedi délime na mikroprostiedi a makroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky ramec,
ve kterém podnik funguje. Mikroprostiedi 1ze chapat jako odvétvi, ve kterém se nachazi

firmy se stejnym prfedmétem podnikani (Sedlackova, 2006).
2.3.1 PESTE analyza

PESTE analyza zkouma faktory vnéjsiho prostfedi. Tyto faktory mohou byt pro podnik jak
prilezitosti, tak 1 hrozbou. Bavime se zde o politickych, ekonomickych, socialnich,

technologickych, legislativnich a enviromentalnich faktorech (Grasseova, Dubec, 2012)
Politické faktory

Hotel se nachazi v samotném centru malého mésta Velké Mezifi¢i. Mistni radnice s hotelem
spolupracuje na zakladé zlepSovani cestovniho ruchu jak ve meésté, tak v regionu.
Stabilita zahrani¢ni a narodni politiky je pfizniva a postoj vlady je naklonény k podpote
tohoto odvétvi, zvlasté v poskytovani dotacnich programt. V momentalni koronavirové

krizi je hotelové odvétvi podpoteno finanéni podporou.
Ekonomické faktory

Samotné rozsiteni hotelu, a k tomu vybudovani wellness a fitness, je velmi finanéné narocna
zalezitost. Vybudovanim financ¢ni naroc¢nost ale nekonci. Samotny provoz celého hotelu
bez wellness stoji necelych 40 tisic mesicn€. Planovany nartst provoznich naklada vzroste
az na trojnasobek. V navstévnosti hoteli mtze hrat velkou roli ekonomicka krize, ktera se
diky aktualni situaci ve svéte diky covid-19, nadale zvétSuje. Domaci cestovni ruch, ktery

vSak zaziva narast, by mohl kapacitu hotelovych lazek a wellness vyplnit.
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Socialni faktory

V dnesni dobé plné spéchu a neustalého stresu si potiebuji odpoc¢inout jak mladi manazefi,
tak rodiny s détmi nebo aktivni diichodci. Vybudovanim wellness a fitness bude hotel cilit
na vSechny vékové kategorie. Dle vyzkumi se zajem o lazeniské a wellness pobyty neustale
zvy$uje. Podle dat CSU se zvysila navitévnost téchto zafizeni v roce 2017 oproti roku 2000
0 402 tisic.

Technologické faktory

Aspekt technologické vybaveni bude v pfipadé provozu wellness velmi naro¢ny. Hotel ma
jiz zavedenou vzduchotechniku v sou€asnych prostorach. Bude vsak nutné jak pro
nové pokoje, tak pro relaxacni prostory vybudovat novou nebo ji napojit na stavajici. Dale
budou potieba nadrze s filtry na Cisténi vody, topna télesa, podlahové topeni, vodni Cerpadla,
ozonator a spousta dal§ich technickych nutnosti. Tento aspekt by méli majitelé vnimat jako
ptilezitost pro zmodernizovani stavajiciho zafizeni. Jde vSak zaroveri i o hrozbu. Vybérem
nespolehlivého dodavatele vybaveni mohou nastat komplikace jak se samotnou montazi, tak
v nasledném provozu. Tyto komplikace pak mohou brzdit samotny provoz hotelu a wellness,

ale také mohou byt znacnou financ¢ni zatézi.
Legislativni faktory

Legislativni narocnost pro vybudovani wellness neni tak narocna jako napfiklad pro otevieni
lazni, ale 1 wellness se neobejde bez prisnych hygienickych norem. Dominantnimi otazkami
provozu wellness budou urcité bezpecnost a hygiena. Zakladnim zakonem zabyvajicim se
otazkou hygieny je Zak. 258/2000 Sb. v platném znéni (Zakon o ochrané vetrejného zdravi),
dotykajici se nejen zdravotnickych zafizeni, ale zvlasteé komercni zony s koupalisti,
Skolskymi zafizenimi, stravovacimi provozy a provozy epidemiologicky zavaznymi, mezi
které miizeme pocitat i vétsinu wellness provozi.

Zakon se od roku 2000 dockal fady novel, nejvétsi v roce 2003 — Zak. 274/2003 Sb. — k této

novele se vazi 1 provadéci vyhlasky, které s timto zadkonem souvisi.
Enviromentalni faktory

V dnes$ni dobé jiz existuji v moderni literatufe pojmy jako green management nebo
environmentalni management. Je v zdsad€ filozofie a postup zaméfeny na optimalizaci
chodu hotelu, viici zivotnimu prostiedi. Enviromentalni management je umyslné pisobeni

na ty ¢innosti, které maji, mély nebo mohou mit vliv na zivotni prostfedi. Jeho cilem je
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ochrana pfirodnich zdroji, omezovani emisi znecist'ujicich latek, omezeni enviromentalnich
rizik a ochrana zdravi obyvatel. Naptiklad damysiné filtracni nadrze, které umozni precisténi
vody a nasledovné vyuziti, usetii nespocet litri vody. Voda se pfeCerpava nejen z vifivych
van, ale také napftiklad ze sprch a jinych odpadi. Voda je dale vyuzita napiiklad na

splachovéani toalet. rzi.

2.4 Analyza blizkého prostredi

V nasledujici kapitole se budu zabyvat analyzou blizkého prostiedi podniku, a to konkrétné

podle Porterova modelu péti sil.
2.4.1 Porteruv model péti sil

Model slouzi podniku pro pfedstavu o konkurencnim prostiedi, a také analyzuje, jaké sily

v jeho okoli na n€j ptsobi.

Stavajici konkurence

Ve Velkém Mezifi¢i se nachazi mnoho podnikd, které nabizi hostim moznosti ubytovani.
Ne kazdy vSak svym pojetim, interiérem, vybavenim a kvalitou sluzeb konkuruje prave
Hotelu Pod Zamkem. Jako nejvétsi konkurent ve mésté je Hotel a pivovar Jelinkova vila,
ktery svym hostiim nabizi jak restauraci, tak bazén se saunou. Avsak celkovy vzhled pokoja
a vnitiniho interiéru pisobi ponufe a zastarale. Bazén je vSak velmi silny aspekt, ktery je
Casto divodem pro zvoleni pobytu pravé v Jelinkové vile. Jednim z dalSich konkurentt ve
mesté je Hotel U Bilého konicka nebo OC Panorama. Tyto hotely vSak nabizi pouze
ubytovani. Vyhodou pro tyto podniky je provoz restaurace, ktery jak OC Panorama tak Hotel
U Bilého konicka nabizi.

Hlavnim nastrojem v konkuren¢nim boji mezi témito hotely je predevsim cena. Hotel Pod
Zamkem zvolil taktiku zlaté stfedni cesty. I kdyz méa hodnoceni na Bookingu vyssi jako
Jelinkova vila, cenu si drzi niz§i. V pfipade€ porovnani ceny s hotelem U Bilého konicka je
vSak cena vySsi. S tim souvisi jak celkovy vzhled hotelu, tak kvalita sluzeb. Hotel Pod
Zamkem k cenové manipulaci vyuziva slevy v podobé last minute rezervaci nebo slevy pro
mobilni zafizeni, které nabizi Bookingu. Témito slevami se hotel snazi ziskat navstévniky,
kteii hledaji ubytovani ve Velkém Mezifi&i a rozhoduji se pravé mezi témito hotely. Zadny
ostry konkuren¢ni boj a nekalé taktiky se vSak mezi mistnimi hotely neodehravaji, ba

naopak. V pripad€, ze jeden z hoteli ma poptavku na ubytovani a zaroven je plné€ obsazen,
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doporucuji hostim mistni hotely a nenabizi jim napfiklad hotely v Tfebici nebo jinde mimo

meésto.

Pokud budu srovnavat hotely nachézejici se v blizkosti dalnice D1, ktera zde funguje jako
tepna pro pfivod turistt i tranzitnich hostt. Jako konkurenta zde urcit€ musim zminit Hotel
D1, ktery se nachazi pfimo u sjezdu z dalnice na 178 km. Tento 4 hveézdickovy hotel
disponuje 41 pokoji, které jsou velmi utuln€ a moderné navrzeny. Dale svym hostiim nabizi
moznost pronagjmu viceucelovych kongresovych prostor pro poradani firemnich setkani,
konferenci, skoleni, workshopti a podobné. V nabidce jsou tii velikosti sala, a to od malého
salu pro 20 osob az po velky sal pro 110 osob. Dale komplex nabizi hotelovou restauraci
s moznosti snidani, ob&édl i veCefi. Za nevyhodu zde povazuji hluk, ktery je kvili blizkosti
dalnici D1 nedilnou soucasti. Oproti mensimu rodinnému hotelu v srdci mésta, zde maze
hostim znepfijemnit pobyt vyssi poCet ubytovanych hosti, se kterym je spjat i hluk ze
spoleCnych prostor a mensi soukromi. Sluzby jako wellness nebo fitness vSak nenabizi,
a pravé v tomto ohledu by mohl Hotel Pod Zamkem po vybudovani téchto sluzeb ziskat

urcitou vyhodu.
Nova konkurence

V tomto odvétvi se trh neustale vyviji. Cestovni ruch stale roste a lidé stale vice cestuji jak
za praci, zabavou, turistikou nebo relaxaci. Avsak otevfit novou provozovnu jako je wellness
hotel neni jako otevfit kavarnu. Jak z Casového, tak hlavné z finanéniho hlediska. Ve mésté
Velké Mezifici je tedy riziko nové konkurence v podobé wellness hotelu velmi
nizké. Vybudovanim wellness se Hotel zatadi do kategorie wellness hotel a bude moci mezi
své konkurenty zaradit hotely s podobnymi sluzbami. Téch je v kraji Vysocina nemalé
mnozstvi. Napfiklad Grand Hotel v Ttebici, Chateau Heralec Boutique Hotel & Spa by
L'Occitane, Sport-V-Hotel, Hotel Medlov a tak dale.

Vliv odbératelu, zakazniku

V oboru hotelnictvi jsou jako odbératelé brani hosté. Hosty muzeme rozdélit do
nekolika skupin, a to 1 podle vySe piijmu. Obyvatelé stfedni socialni vrstvy budou
vyhledavat co nejvyssi moznou dostupnou kvalitu za nejnizs§i ceny. Na rozdil od vySssi
vrstvy, ktera upfednostiiuje soukromi, luxus a prepych za ktery si radi priplati. V soucasné
dobé hotel navstévuji prevazné hosté ze stfedni socialni vrstvy, kdy hlavnim atributem

vybéru hotelu je pravé nizka cena. Dal§imi atributy jsou osobni pfistup, lokalita hotelu,
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charakter rodinného podniku, ve kterém panuje pfijemnd atmosféra a klidné prostredi.
V budoucnu by se hotel mohl uchazet o tfidu vys§i pravé diky vybudovani
soukromého wellness.  Rozsifeni  zakladny  odbérateld je  velmi  pozitivni

a zadana zména.
Vliv dodavatelu

Zadny z dodavateld nedodava hotelu tak zasadni nebo jedineény produkt, aby si mohli
diktovat podminky prodeje. Nemaji tedy velkou vyjednavaci silu. Hotel spada do
kategorie garni. Poskytuje tak svym hostiim pouze snidané. Potraviny v podobé& uzenin jsou
dodavané od mistniho feznika, syry a ostatni mlécné vyrobky od mistni mlékarny a Cerstvé
pecivo je dodavano také od zdejsiho pekare. Funguji zde malomeéstské dodavatelské vztahy.
Jako mensi rodinny hotel se timto snazi podpofit mistni podniky, které bohuzel velmi
oslabuji korporaty jako je Penny, Kaufland a Billa. Ti nabizi spoustu zbozi v podob¢ uzenin,
polotovart ve formé peciva atd. Cena téchto produktu je v korporatech mnohdy nizsi nez u
mistnich obchodnikti a zdejsi obyvatelé pak voli radé€ji nizsi cenu, ktera vSak souvisi s nizsi
kvalitou potravin. Spolupraci ma hotel navazanou nejen s dodavateli potravin, ale také se
zdejsi pradelnou, ktera pere a Cisti hotelové povleceni. Produkt, ktery ma Sirokou nabidku
dodavatel jsou energie. Hotel ma sepsané smlouvy na dodavky energii s riznymi

dodavateli.
Vliv substitutu

Jako substitucni sluzba jde brat pro tfihvézdickovy hotel jakékoliv ubytovani napiiklad
v hotelu s men§im poctem hvézd, penzionu, ubytovani v soukromi, ubytovné nebo
motelu. Pro velkou Cast hosti ze stfedni socialni vrstvy je stéZejni prevazné cena nez
nabizené sluzby. Pro rodinnou dovolenou se ¢im dal Castéji voli chata nebo srub, kde se
naklady rozdéli na vétsi pocet osob a ubytovani tak vychazi vyhodnéji. Dal§im popularnim
typem ubytovani je soukromy pokoj v byte, ktery pronajima piimo majitel. Toto ubytovani
byva z pravidla mnohem levnéj§i nez hotel. Nevyhodou je zde vSak absence nékterych

sluzeb napftiklad hotelové recepce, snidan¢ atd.

Z pohledu wellness a fitness jsou urCité€ hrozbou samotné wellness studia, které nabizi pouze
relaxacni sluzby bez ubytovani. Sluzby zde maji Sirsi nabidku, avSak mensi soukromi.
Stejné tak posilovny, kryté bazény nebo zdravotnich zafizeni, které se zaméfuji na

rehabilitaci. Konkrétni substitu¢ni podnik pro Hotel Pod Zamkem je nové vybudovany
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komplex Beauty& Beast, ktery nabizi sluzby v kombinaci fitness a wellness. PIn€ vybavena
posilovna, mistnost na crossfit a wellness vSak neposkytuje soukromi jako naptiklad mensi

hotelové fitness.

2.5 Vnitrni prostiredi

Jadrem analyzy vnitiniho prostiedi je objektivné posoudit souc¢asné postaveni firmy. Jedna
se 0 vymezeni a popsani silnych a slabych stranek. (Mallya, 2007) Analyzou vnitinich
zdroju se rozumi snaha odhadnout, jaké zdroje a jaky objem mame k dispozici a jakym
zpusobem lze s danymi zdroji pracovat. Za tyto zdroje se povazuji vstupy do vyroby, zbozi
nebo sluzeb. Do téchto zdroju se zahrnuji pracovnici, financni prostredky apod. Dilezitym
aktivem podniku jsou znalosti a dovednosti pracovnikii a manazera a také schopnost podniku
vyuzit tyto znalosti v jeho prospéch. (Cimbalnikova, 2012)
2.5.1 Analyza 7S

McKinseyho model 7S je pouzitelny pro vSechny velikosti podnikt a pii jakémkoliv typu
zmény, at’ uz se jedna o restrukturalizaci podniku, zavedeni novych procest, organizacni
fuzi nebo zménu vedeni. Jednotlivé faktory této analyzy zohlediuji nasledujici skutecnosti.
(Mallya, 2007)

Strategie

Podnik se dlouhodobé snazi zvySovat kvalitu sluzeb a tim padem i spokojenost klientt.
Jednou z hlavnich strategii je zaujmout dominantni pozici na trhu jak ve mésté, tak 1 v okoli.
Do dalsi strategie podniku zapada i rozsiteni hotelu, které je planované v blizké budoucnosti.

ZvySeni prestize a nabidky hotelu pomuze ziskat nové klienty.
Struktura a spolupracovnici

Hotel Pod Zamkem spada pod vedeni firmy CONTENT s. r. o.. Zde je jednatelem firmy
Vratislav Camek. Firma CONTENT ma 26 zaméstnancti. Team hotelu se sklada ze sedmi
pracovnikd a to konkrétné: vedouci hotelu, provozni, dvé pokojské a tii recepcni. Diky
mensimu poctu zaméstnancu panuje v kolektivu pratelska atmosféra a velmi dobré pracovni

vztahy.

Vzhledem k velikosti podniku je organizacni struktura jednoducha.
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Systémy

Vzhledem k velikosti podniku zde neni tfeba zadnych informacnich systémt. Na hotelu se
vyuziva rezervacni systém SAVARIN, ktery je propojen i se skladovaci jednotkou, ktera se
od uzavteni hotelové restaurace nevyuziva. SAVARIN je nejvice vyuzivan jako rezervacni
kniha. Dale jako databaze hostd, Gcti a podobné. Firma CONTENT vyuziva pouze ucetni
systém MONEY S3, ve kterém prevazné pracuje ucetni. Veskeré pocitace jsou napojeny
na firemni server, kde se ukladaji faktury, projekty, rozpocty atd. Kazda obchodni jednotka
ma jak své zakazniky, tak vlastni systém fizeni. V tomto piipadé se podnik déli na dvé
obchodni jednotky, a to stavebni firmu a hotel. Jednim z dalSich systémi je motivacni
systém. Vzhledem k men§imu charakteru firmy zde neni zaveden zadny rozpracovana
motivacni systém. Zameéstnanci jsou odménovani ve formé financnich prémii a
zaméstnaneckych benefiti. Jednim z benefitd jsou napfiklad sluzebni vozy pro kancelarské
pozice, dale moznost nakupu pohonnych hmot, vypujceni vybaveni firmy, vstupenky na

kulturni akce, pfispévky na relaxacni aktivity, obédy zdarma, tfinacty plat atd.
Styl rizeni

V Hotelu Pod Zamkem, ktery vede Ing. Renata Camkova, je styl fizeni kooperativni nebo
demokraticky. Vedouci spolupracuje s podiizenymi pratelskym stylem. Na pracovisti jsou

velmi dobré vztahy a pratelska atmosféra. Tento styl je zde mozné aplikovat uz z divodu
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samostatnosti recepCnich 1 pokojskych i pokojskych. Dlouhodobé spolehlivost a pracovitost
vybudovala divéru vedeni ve své podfizené. Ve stavebni firmé je styl vedeni rozdilny.
Majitel a jednatel v jednom voli spiSe autoritativni styl vedeni. Dulezita rozhodnuti fesi sam,
bez vétsich porad s podiizenymi. Upfednostiiuje piikazy a presné zadavani ukoli. Dale

provadi Castou kontrolu a organizaci prace.
Schopnosti

Jak jsem jiz zminila ve stylu fizeni, od zameéstnanci je vyzadovana samostatnost
a spolehlivost. Pozadovanymi schopnostmi na pozici recepCni je znalost a dovednost cizich
jazyku, a to anglického na urovni B2, dale zaklady némeckého jazyka pfipadné italstina,
rustina nebo polstina. Znalost Microsoft Office - Word, Excel. Pfijemné jednéni s hostem,
empatie a profesionalita. Hotel nabizi svym zameéstnancim moznost vzdélavacich kurzi
napiiklad anglického jazyka. Na pozici pokojské je pak predevSim vyzadovana peclivost,

samostatnost a duslednost.
Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou uzce spjaty se strategii a predevSim se zaméstnanci, ktefi pfijali
hodnoty firmy a snazi se tuto podnikovou strategii plnit. Tou je predevs§im spokojeny
zakaznik. V malém rodinném hotelu, ktery lezi v centru mésta, nelze uznavat strategii
prumérnych sluzeb a tim padem prameérna spokojenost jako napiiklad v hotelech, ktery se
nachazi blizko letisté a zakaznici se zde méni jak na bézicim pase. Hotel si zaklada na
naprosté spokojenosti hosta, ktera je predpokladem k jeho dalsi navstéveé a pripadnému
doporuceni ostatnim. Proto se u zaméstnanci vyzaduje vstficnost, ochota, milé jednani
a lidskost. U mnoha dlouholetych zakaznikt si zaméstnanci a klienty vybudovali pratelské
vztahy. Na dennim pofadku je splnit hostim jejich veskera prani, ktera jsou v silach
zamestnancl. Napiiklad objednanim jidla z mistni restaurace v pfipadé pozdniho pfijezdu
nebo pokud host nepreferuje pii snidani servirovanou formu vajicek, personal jim vajicka
ptipravi dle jejich gusta. U menSich firem se velmi rychle odhali jedinci, ktefi tyto hodnoty

nesdili a zpravidla se ve firmé dlouho neudrzi.
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3 Projekt priuzkumu dotaznikové Setieni

Pro zjisténi optimalni volby vybaveni do wellness a fitness jsem zvolila explorativni metodu
vyzkumu, a to konkrétné dotaznikové Setieni. V prvni fazi vyzkumu bylo samotné sestaveni
dotazniku, ktery slouzil ke sbéru pozadovanych dat. Vzhledem k tomu, ze hotel navstévuji
hosté riznych narodnosti, byl dotaznik vytvofen také v anglickém a némeckém jazyce.
Dotaznik obsahuje 16 otazek, které jsou cileny na konfiguraci sluzeb wellness, fitness
a doplikovych sluzeb. Otazky v dotazniku jsou konstruovany tak, aby hostim zabraly co
nejméné asu a byly pokud mozno co nejjednodussi. Uvodni slovo, které se nachazi na

zacatku kazdého dotazniku, informuje hosta o ti€elu dotaznikového Setteni.

V druhé fazi jsem feSila realizaci tisku jednotlivych dotaznikt, které byly nasledné
rozneseny na hotelové pokoje, recepci a ke snidaniovému pultu. Vyplnéné dotazniky hosté
vhazovali do ptipravenych schranek nebo je po ukonceni pobytu sesbiral hotelovy personal.
Vzhledem k aktualni situaci, kdy je hotelovy provoz omezen, se mi z Sesti set padesati
vytisténych dotaznikii vratilo tfi sta dotaznik(i. Obdobi, ve kterém se dotaznikové Setfeni

konalo, bylo od 1.tnora do 31.bfezna roku 2021.

Ve treti fazi jsem se vénovala zpracovani a prezentaci vysledka, grafického znazornéni

a kratkého zhodnoceni odpovédi.

Otazka ¢. 1 - Jaky je ucel Vaseho pobytu?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, za jakym ucelem hosté navstivili hotel. Nejvice respondenta
zvolilo moznost sluzebni cesty. Tento ukazatel maze byt zkresleny tim, Ze cestovani a pobyt
v hotelech je znacn€ omezen nafizenim vlady. Z pfedchozich vyzkumi vSak vyplyva, ze
prevazujici klientela hotelu jsou hosté na sluzebnich cestach a tranzitni hosté. Vysledky
z tohoto Setieni jsou dost podobné. Celkem 231 sluzebnich cest, 47 tranzitnich hosti a 22

hostti navstivilo hotel za ucelem turistiky.
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Otazka ¢. 2 - Jak dlouhy je Vas pobyt v tomto hotelu?

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku byla moznost dvé az tfi noci. To mize souviset
i s ucCelem navstévy hotelu. Jak vyplynulo z prvni otazky, nejCastéjSim divodem vyuziti
hotelu je sluzebni cesta. Druhou nejcastéjsi odpovédi je jedna noc, coz je kombinace
kratkych sluzebnich cest a tranzitnich hosti. Véfim, ze pokud by se dotaznikové Setieni
délalo v letnich mésicich, v obdobi rekreaci a dovolenych, primérna doba pobytu by se

znaéné prodlouzila.
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Graf ¢. 2 Délka pobytu, Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 3 - Jaka je VasSe vékova skupina?

Nejpocetnéjsi vékova supina byla od 31 do 40 let. Dle hotelové databaze je 53 % stalych
hostt v této vékové skupiné. I tento aspekt muze souviset s pievaznou bussines klientelou.
Na rozdil od wellness hotelu v horském udoli, kde bude klientela rtiznych vékovych
kategorii od rodin s détmi, mladych part az po rekreujici se dichodce. Stejné jako
u predchozi otazky se domnivam, ze pokud by se dotaznikové Setfeni provadélo v letnich

mesicich, vékové skupiny by se od aktualnich cisel lisily.
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Graf ¢. 3 Vékova skupina, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 4 - Ovlivni Vas vybér hotelu aspekt,zda ma dopliikkové sluzby jako je wellness
nebo fittness?

Tato otazka byla do dotazniku zatazena zjednoho prostého divodu a to, zda by hosté
planované rozsifeni hotelt ocenili a zdali hraji v jejich rozhodovani tyto sluzby roli. Vice
jak polovina oznacila kladnou odpoveéd, ze tento aspekt jejich rozhodovani ovlivni.
Necelych padesat respondenti oznacilo neutralni odpoveéd nevim a zbytek respondentd
vybralo moznost, ze jejich rozhodovani neovlivni dopliikové sluzby jako je wellness

a fitness.
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Otazka ¢. S - Jaky druh teplovzdusné lazné preferujete?

Prostor, ktery je vymezen k realizaci wellness, je znacn¢ omezen. Z toho divodu je nutné

zvazit kazdy volny metr. Tato otazka méla zjistit preferenci hosti. Z prizkumu vyplynulo,

Ze necela polovina respondentt preferuje finskou saunu. Sto tfi respondentti zvolilo moznost

parni 14zné a necelych padesat nepreferuje ani jednu z vybranych moznosti.

PREFERENCE TEPLOVZDUSNE LAZNE
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Graf . 5 Preference teplovzdus$né lizné, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 6 - V pripadé finské sauny preferujete:
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Respondenti, ktefi nepreferuji ani jednu z teplovzdusnych lazni preskocili az na otazku cislo
deset a v nasledujicich Ctyfech otazkach nefiguruji. Otazka Cislo Sest byla zamétena na typ
finské sauny. Na vybér bylo nékolik moznosti s riznymi typy finskych saun. Rozptyl
odpovédi nebyl jednoznacny. Nejvice hlast ziskala herbal sauna, kterou najdete ve vétsiné
wellness hoteli. Dale solna sauna, ktera je zvlastni tim, Ze jeji stény jsou ze solnych kvadra.
S podobnym poctem hlasi se pak pohybuje sauna s parnim narazem, tropicka sauna
a infrasauna. V dotazniku byly jednotlivé typy saun popsany stupni celsia a procentem

vlhkosti, které jsou v sauné nastaveny.
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Graf €. 6 Typ finské sauny, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 7 - Pokud volite radéji parni lazen, jaky typ?

Stejné jako u predchozi otazky se v otazce Cislo sedm zjist'uje, jaky druh parni lazné hosté
preferuji. Stejné jako u saun 1 u kazdé z vybranych moznosti byla uvedena teplota v kazdé
z vybranych lazni. NejCastéjsi typ lazné byl oznacovan fimsky. Druhé nejcastejsi volba byla

solna lazer a necelych Sedesat respondentt preferuje lazer bylinnou.
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Otazka ¢. 8 - Vyuzili byste saunovych rituali vedenych profesionaly?

Stejné jako dobte polozena dlazba profesionalnim obkladacem ma i saunovy svét své mistry.
Saunovy mistr vede celou proceduru saunovani dle jasnych pravidel. Saunu vyuziva spousta
lidi, avSak malokdo vi, jak m4 spravné saunovani probihat. Proto by vedeni hotelu rado
nabidlo svym hostim vyuziti této moznosti. Bud’ v pravidelné zavedenych cyklech nebo
pfimo na objednani hostt. Zajem o saunovy ritual vedeny profesionalem je vice nez piiznivy.

Sedesat devét procent respondentti by tuto sluzbu vyuzilo.
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Graf ¢. 8 Vyuziti saunovych rituald, Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 9 - Jaky typ ochlazeni po saunovani preferujete?

Na tuto otazku opét odpovidali jen ti respondenti, kteti zvolili preferenci teplovzdusnych
lazni. Sto devatenact z nich zvolilo variantu k ochlazeni po saunovém ritualu ledovy bazén
nebo kad’. Druh4 nejcasteji volena moznost bylo ochlazovaci védro a hned v zavésu bylo

ochlazeni sprchou. Pouhych ¢trnact respondentd vybralo ochlazeni vzduchem.
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Graf €. 9 Typ ochlazeni, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 10 - V jaké podobé byste ocenili vifivou vanu?

Na tuto otazku jiz odpovidali vSichni respondenti zapojeni do dotaznikového Setfeni. Jendou
z dalSich moznosti relaxace je planovana vifiva vana. Stejné jako teplovzdusné lazné jde
i vifiva vana vymyslet mnoha zptsoby. Diky dotazniku se ziskal ptehled o preferenci hostu.
Nejvice hosti zvolilo venkovni vifivou vanu s vyhledem. O vice jak sto hlasi méné ziskala
soukroma vifiva vana pro maximalné Ctyfi osoby a té€sn€ v zavesu je vifiva vana, ktera bude

piimo soucasti apartma.
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Otazka ¢. 11 - Vyuzili byste hotelovou masaz?

S vybudovanim prostoru pro masazni mistnost se vedeni hotelu také zaobira. Masazni
lehatko by tak mohli vyuzivat nejen hosté, ale 1 vefejnost. Dle zajmu o masaze by pozdéji
vedeni hotelu uvazovalo o zameéstnani maséra, aby byl k dispozici i hostim, co pfijedou na
jednu noc. Necela polovina respondentt do dotazniku uvedla, Ze by urcité vyuzilo hotelové
masaze. Necelych sto dotazujicich uvedlo, ze spiSe ano. Zbytek hostt se k vyuziti masaze

postavilo negativné.
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Graf €. 11 Vyuzité hotelové masiaze, Zdroj: vlastni
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Otazka €. 12 - Jaky druh obdcerstveni by Vas oslovil?

Data z této otazky ukazuji, ze hosté uz berou wellness jako formu odpocinku se v§im vsudy.
Sto Ctyficet osm hosti zvolilo moznost baru s obsluhou. Necelych devadesat dotazujicich

preferuje samoobsluzny bar a pres padesat respondenti by uvitalo moznost vlastniho

obderstveni.
FORMA OBCERSTVENI
A
s Bar s obsluhou s Samoobsluzny bar Bez obcerstveni ® Moznost vlastniho obcerstveni

Graf ¢. 12 Forma obcerstveni, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 13 - Jaké vybaveni ve fitness preferujete a vyuzivate?

Soucasti rozsireni hotelu je 1 vybudovani fitness. Nejedna se pouze o vybudovani prostoru,
ale hlavné o vybaveni. Naprostd vétSina zvolila moznost rotopedu. Respondenti méli
moznost volit vice nez jednu odpovéd’. Rozmanitost cviki je obrovska a mnozstvi kombinaci
s cviCebnim naradim nespocetna. Dv¢ sté€ jedenact hostu preferuje ke cviceni ¢inky, dalSich
sto osmdesat tii zvolilo §vihadlo, coz majitele jisté potési z davodu nizké ceny pofizeni na
rozdil od rotopedu nebo béhaciho pasu, které se mohou vySplhat na statisice. Oblibena
v pruizkumu byla také vesla a menS$i cviCebni pomucky jako expandery, medicinbaly,
overbally a nebo TRX. Dvanact hostii zvolilo moznost jiné. Zde se objevovaly odpovédi

jako vzpéracska veéz, zebfiny, posilovaci stroje a balan¢ni pomucky jako bosu nebo balan¢ni

podlozky.
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Graf ¢. 13 Druh vybaveni, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 14 - Vyuzili byste soukromou lekci s trenérem?

Na rozdil od velkého zajmu u vyuZiti profesionalti pii saunovém ritualu zde byli respondenti
spiSe negativni. Vice jak jedna tfetina hosti by urcCit€é nevyuzila tréninkovou lekci
s profesionalnim trenérem. Necelych sedmdesat tazanych zvolila moznost spise ne. Urc€ité
by vyuzilo lekci Sedesat tfi respondentt a Ctyficet dotazujicich mozna. Jiz z predchozi otazky
vyplyva, Ze si hosté radéji zabéhaji na beéhacim pasu nebo se projedou na rotopedu, nez aby

podstoupili trénink vedeny profesionalem.
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Graf €. 14 Vyuziti lekce s trenérem, Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 15 - Jakou maximalni ¢astku jste ochoten/ochotna zaplatit za wellness

pobytovy balicek pro dvé osoby na dvé noci.

Diky této otazce ziska vedeni hotelu prehled o tom, kolik jsou hosté ochotni utratit za
vikendové wellness balicky. Stejné jako u prvnich otazek, kde jsem uvedla, ze vysledky by
se mohly lisit oproti jinému obdobi ve kterém probihalo dotaznikové Setfeni, tak i tady
uvadim, ze 1 zde by se mohly vysledky lisit. Odpovédi byly rozdilné, avSak necela tfetina
uvedla, ze by byli ochotni zaplatit pét az sedm tisic korun za vikendovy bali¢ek pro dvé
osoby. V dnesni dobég, kdy je cestovani za hranice omezené, se rozviji domaci cestovni ruch,
a to vede ke zkvalitiiovani sluzeb a nevyhnutelnému zvySovani cen ve wellness hotelech.
Necelych osmdesat respondentt si rado zaplati pres sedm tisic korun za tyto sluzby. Ponékud
nerealny pohled maji hosté, ktefi zvolili moznost dva tisice a méne. Téch bylo necelych
tficet. Tricet devét hostd se pohybuje v rozmezi dvou az tii tisic a padesat sedm respondentt
by za wellness vikend pro dva dalo tii az pét tisic korun. VSe prehledné znazoriuje nize

uvedeny graf.
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Graf & 15 Castka za vikendovy balitek, Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 16 - Které z nasledujicich sluzeb by mély byt soucasti pobytového balicku?

Stejné jako dobte zvolené menu v dobré restauraci tak i u pobytového balicku musi byt dobte
nakombinované jeho sluzby. Ke zvoleni vhodnych sluzeb je napomocny tento dotaznik, diky
kterému jsem zjistila preference hostt. Stejné jako u vybaveni do fitness zde mohli hosté
vybirat vice jak jednu z moznosti. VSichni hosté se shodli na neomezeném vstupu do
wellness a fitness. Stejné€ tak byla naprosta vétSina pro snidani, ktera urCité nemuze na
relaxanim wellness vikendu chybét. Uzce spjaty s wellness jsou i hotelové Zupany, které
by ocenili vice jak dvé tretiny zakaznikd. O néco méné hlasu ziskaly pantofle. Jednou
z dalSich Casto volenych moznosti byla polopenze, moznost zaptjceni kol a kolobézek nebo
moznost vyuziti détského koutku. Mala, avSak ne zanedbatelna cast respondenti a to

konkrétné€ sedmdesat jedna, by uvitalo moznost mistniho privodce po pamétihodnostech.
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3.1 Zhodnoceni vysledku dotaznikového Setieni a navrh reSeni

Na zakladé¢ ziskanych dat z dotaznikové Setfeni navrhnu dle mého ndzoru nejvhodné;si
kombinaci sluzeb tak, aby vyhovovala jak hostim, tak majitelim. Z prazkuma vyplyva, ze
nejcastéji hotel navstévuji hosté v ramci své sluzebni cesty. Sluzby bych tedy zamétovala na
jejich pohodli a na jejich poptavku. Samotné vybudovani wellness a fitness povede k nartstu
turistd k vikendové rekreaci. Kazdy si rad po dlouhém pracovnim dni odpoc€ine v bublinkové
vané nebo prohieje své télo v jednom z typt teplovzdusnych lazni. Vstup do wellness
1 fitness by mél byt neomezeny a nejlépe s provozem do pozdnich hodin, aby ho stihl vyuzit
1 host, ktery se na hotelovy pokoj dostane az v noc¢nich hodinach. Pokud hotel navstivi rodiny
s détmi, které by dle mého nazoru mohly zaujmout balicky prodlouzenych vikendu, zvazila
bych variantu klidové zony, kterd bude vyhrazena odpocinku v tichosti. Tim se podafi
eliminovat nespokojené managery, kteti po dlouhém dni touzi po chvilce ticha a klidu. Vice
jak dvé sté respondentt uvedlo, Ze skuteCnost, Ze hotel disponuje wellness a fitness ovlivni
jejich rozhodovani o vybéru hotelu. Vybudovani hotelového wellness bude velkym tahakem

novych klienti. Dale byl mij dotaznik sméfovan pfimo na vybaveni wellness a fitness zony.
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Jak jsem jiz zminila vySe v mé praci, tak prostor, ve kterém se bude wellness budovat ma
omezenou kapacitu a naptiklad takovy bazén by mohl byt vybudovan jen na ukor veskerych
ostatnich sluzeb jako jsou sauny nebo vifivé vany. Nejpreferovanéjsi volbou respondentt pfi
volbé teplovzdusnych lazni byla finska sauna. Z tohoto divodu bych majitelim doporucila
vybudovat finskou saunu. Konkrétn€ herbal saunu, ktera ziskala nejvice ohlasu. V piipadé
parni 1azné byla nejobliben€jsi fimska lazeni. Z pohledu udrzby jsou obé€ tyto moznosti na
stejné urovni. Z financ¢ni stranky je k vybudovani vyhodné&jsi finska sauna, které zacina na
potizovacich nakladech okolo sto tisic korun na rozdil od parni 1azné, ktera ma poftizovaci
naklady od tfi sta padesati tisic korun. Provoz je nasledné levnéjsi také u sauny. V parni lazni
musite pocitat s vyhfivanim podlahy, lavic a stén. V neposledni fadé nesmime zapomenout
na provoz generatoru. Stavebni pfipravenost je pro saunu také méné naroéna. Sedesat devét
procent respondentt uvedlo, ze by vyuzili saunové ritualy vedené profesionalem. Z tohoto
divodu bych volila prostornéjsi saunu, do které se pohodin€ vleze min. 10 osob. Saunové
ritualy pak mohou byt nabizeny i vefejnosti, které by do wellness mohla mit piistup v urcité
hodiny, aby méli hosté hotelu soukromi. Zde bude zalezet na zajmu mistnich, ktefi by mohli
wellness vyuzivat i bez zakoupeného pobytu. V ptipadé malého mnozstvi hosti by tak mohla
verejnost pokryt provozni naklady. Ty dle odhada vzrostou o padesat tisic mésic¢né oproti
dosavadnim meésicnim nakladam. Dalsi otazkou byl zpisob ochlazeni po prohfivani.
Nejcastejsi volba byl ochlazovaci bazén nebo kad’. Po konzultaci s odbornikem mi bylo
feCeno, ze tento zpusob ochlazeni je nejefektivnéjsi a také nejzdravéjsi. Avsak ze vSech
moznosti ten nejdrazsi k realizaci. Je finanné€ narocny jak na vybudovani, tak na nasledny
provoz. Takeé velka spotieba vody z divodu ¢asté vymeény nebo nakladnych stroja na filtraci
a Cisténi. Z tohoto divodu bych doporucila druhou z moznosti, a to ochlazovaci védro nebo
klasickou sprchu. V dobrém hotelovém wellness by neméla v zadném pripadé chybét viriva
vana. Otazkou je, v jaké formé. Jednou z moznosti byla vifiva vana s vyhledem. Ta se také
stala nejCastéjsi ze zvolenych odpovédi. Pokud by se vifivou vanu podatilo vybudovat na
stfeSe hotelu odvracené k mistnimu zamku, na ktery by tim padem byl nadherny vyhled,
mohl by na ni hotel postavit svou reklamni kampan a nalakat spoustu novych host. Vifiva
vana by totiz byla naprosto jedine¢na. Spjaty s ni vSak budou i zna¢né finan¢ni naklady na
vybudovani. V tomto pfipadé bych vSak doporucila zvolit tuto variantu. Je sice drazsi jak
varianta vifivé vany umisténé uvniti objektu, ale vybuduje se néco, za ¢im se budou hosté

vracet z celého Sirého okoli. Velikost vifivé vany bych zvolila maximalné pro 6 osob. Jak
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vyplyva z dotazniku, tak Ctyficet osm respondentd zvolilo moznost soukromé vifivé vany
pro 4 osoby. Proto bych volila variantu mensiho poctu osob, vétsiho soukromi a hlavné

jedinec¢nost v podobé stiesni vifivé vany s vyhledem.

Pres dvé sté€ respondent bylo naklonéno k vyuziti hotelové masaze. V ptipad€, ze by hotel
vybudoval prostor, kde by mohli probihat masaze, bylo by vhodné uvazovat o zaméstnani
kvalifikovaného personalu, ktery by byl hostim k dispozici. Vhodna by byla i varianta
prondjmu tohoto prostoru mistni masérce nebo masérovi, ktery by mohl prostor vyuzivat jak

pro své klienty, tak pro hotelové hosty.

Béhem relaxovani ve vifivé vané, po saunovém ritualu nebo hodinové masazi kazdému
poradné vyhladne. Z tohoto divodu je hostim v kazdém lepsim wellness k dispozici urcita
forma obcerstveni. NejpohodInéjsi pro hosty a také nejCastéji zvolend moznost v mém
dotaznikovém Setfeni byla moznost obcerstveni s obsluhou. To bych vsak z davodu
narocnosti na personal nedoporuc¢ovala. Vzhledem k omezené kapacité osob ve wellness by
se tento provoz nevyplatil. Zde bych doporucila maly obcerstvovaci pult, kde bude hostim
k dispozici obCerstveni v podobé ovoce a zeleniny, karafa s vodou nebo sladké pecivo. Tento
pult by mohla dopliiovat recepni nebo personal, ktery se bude starat o chod wellness
a fitness. Na objednani by pak mohla byt pfipravena karta s nabidkou nealkoholickych
a alkoholickych napoju, teplého Caje nebo néceho mensiho na zub v podobé sendvice nebo

jednohubek.

Jednou z dalSich vyhod rozsifeni hotelu bude vybudovani mensiho fitness, kde si budou
moci aktivni hosté zacvicit, vyplavit endorfiny, a nebo okysli¢it mozek po dlouhodobé
sedavé praci. Dotaznik zjist oval, jaké naradi a vybaveni respondenti preferuji. Prvni tfi mista
obsadil rotoped, ¢inky a $vihadlo. Vedeni bych urcité doporucila pofidit minimalné dva
cardio stroje jako je prave rotoped nebo béhaci pas. Z finan¢ni stranky je vyhodnéjsi rotoped,
ktery 1ze portidit od ¢tyf tisic korun. Tuto nejlevnéjsi variantu bych v§ak nedoporucovala
z divodu kratké Zivotnosti a Castych poruch. Béhaci pas je podstatné drazsi. Levnéjsi
varianta béhaciho pasu se pohybuje okolo deseti tisic korun. Z tohoto divodu bych
doporucila rotopedy. Dale bych fitness vybavila jednorucnimi ¢inkami, které byly druhou
nejcastéj$i odpoveédi v dotazniku. Velmi levna zalezitost jsou pak Svihadla, které se daji
poridit za par korun. Zanedbatelna finan¢ni polozkou pak budou i dal§i pomicky jako je

naptiklad TRX, medicinbaly, gymbally, overbally a podobné. Z diivodu Setfeni prostoru
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bych fitness zbytecné nezapliiovala posilovacimi stroji. V piipade volného prostoru zde bude
i prilezitost k organizovanym lekcim jogy nebo k poradani workshopti a kurzi, které mohou
zaroven nabizet ubytovani a relaxaci ve wellness. Stejné jako vedené saunové ritualy
profesionalem tak i1 ve fitness mohou byt organizované tréninky s kvalifikovanym trenérem.
Nicméné vice jak polovina respondenti se k tomuto vedenému cviceni postavila negativné

a z tohoto diivodu byt tuto sluzbu nezavadéla do nabidky.

Predposledni dvé otazky v dotazniku se zamétovaly na cenu vikendového balicku a sluzeb,
které by mél obsahovat. Z prizkumu vyplyva, ze necelych 35 % respondentd je ochotna
zaplatit od péti do sedmi tisic korun. 26 % hostl je ochotna zaplatit vice jak sedm tisic korun
a necelych 20 % hostt zvolilo variantu tfi az pét tisic. Dle mého nazoru se domaci cestovni
ruch bude rapidné zvySovat vzhledem k aktualni situaci a lidé budou ochotni za dobré sluzby
utratit vice penéz. Vytvorila bych tfi cenové rozdilné vikendové wellness balicky, které
budou obsahovat rozdilné sluzby. Dle piipadného zajmu pak muze vedeni hotelu vytvaret
nové balicky. Kazdy bali¢ek by mél obsahovat stravovani ve formé snidan€, tu oznacila
vétSina respondentll za nutnou. V drazsim balicku by pak mohla byt polopenze nebo plna
penze. Muselo by zde dojit k Castecnému obnoveni provozu restaurace. V nejdrazsim
balicku pak muze byt strava spojena se zazitkovou gastronomii, ktera by nabizela napiiklad
veceri pii svickach ve stiesni vifivce. Kazdy bali¢ek by mél zahrnovat neomezeny vstup do
wellness a fitness. Do celkového konceptu rozsifeni, bych doporucila zakomponovat détsky
koutek, ktery by mohl byt propojen s relaxaéni zonou. Zvolit takovou variantu, kde budou
mit rodice déti pod dohledem, ale zaroveri i ¢as sami na sebe. Détsky koutek by tak mohl byt
CasteCné propojen s wellness sklenénou sténou. Takto vyfeSeny koutek by se mohl stat pro
rodiny s détmi velice zajimavy a lakavy.

Navrh vikendovych balicku:

Balicky jsem rozdélila do ¢tyt kategorii, od nejlevnéjsiho s ndzvem Classic, dale balicek
Exclusive a nejdrazsi z bali¢kd FirstClass. Ctvrty bali¢ek je zaméfen na rodiny s détmi. Cena
zahrnuje ubytovani pro dvé osoby od patku do nedéle a vSechny z nize popsanych sluzeb.
Balicky by mohly byt nabizeny i ve vSedni dny. V tyto dny vSak byva hotel prevazné

zaplnény bussines klientelou. Proto bych ceny balicku nesnizovala.
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1. Typ bali¢ku: Classic
Cena balicku: 4 999 K¢ (patek - nedéle, 2 osoby)

Sluzby: snidané, neomezeny vstup do wellness a fitness, zapujCeni kol/kolobézek na 60

min., tenisovy kurt neomezené, rybafeni + vypujceni vybaveni, pozdé€jsi check-out

2. Typ bali¢ku: Exclusive
Cena balicku: 6 999 K¢ (patek — nedéle, 2 osoby)

Sluzby: polopenze, neomezeny vstup do wellness a fitness, hotelovy zupan a pantofle, 2x
masaz vybranych ¢asti t€la na 30 min., zapujCeni kol/kolobézek na 60 min., tenisovy kurt

neomezené, rybafeni + vypujCeni vybaveni, pozd¢jsi check-out

3. Typ balicku: First Class
Cena balicku: 8 999 K¢ (patek — nedéle, 2 osoby)

Sluzby: plna penze, hotelové apartma, 1dhev sektu pfi piijezdu, neomezeny vstup do wellness
a fitness, hotelovy zupan a pantofle, 2x masaz vybranych casti téla na 60 min., romanticka
vecefe pii svickach / obCerstveni do wellness, room servis, zapujceni kol/kolobézek na 120

min., tenisovy kurt neomezené, rybafeni + vypujceni vybaveni, pozd€jsi check-out.

4. Typ balicku: Family
Cena balicku: 8 999 K¢ (patek-nedélg, 2 dospéli, 2 déti)

Sluzby: ubytovani v rodinném pokoji, snidan€, neomezeny vstup do wellness a fitness,
zapujCeni kol/kolobézek na cely den, tenisovy kurt neomezené, rybafeni + vypujceni
vybaveni, neomezené zapujceni stolnich her, 1x rodinna zazitkova vecete, zvyhodnény vstup

do muzea silnic a dalnic, vstup na misti rozhlednu zdarma pro celou rodinu.
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4 Navrh marketingové strategie

Diky podrobnym analyzam, které jsem vytvofila ve své diplomové praci bych rada navrhla
vhodnou marketingovou strategii pro dany hotel. Jak jsem uvedla v teoretické casti,
marketingova strategie jde pojmout mnoha zpusoby. Lze stanovit na zakladé SWOT
analyzy, dle Ansoffovy matice, podle Portera nebo Beckera. Kazda z téchto strategii ma sva
specifika, na zaklad¢ kterych se samotna strategie vytvaii. Ja jsem si pro vytvoreni strategie
zvolila strategii dle Portera, ktera uvadi tfi rizné druhy. Strategii diferenciace, koncentrace
a nakladového rustu. Dle mého nazoru je pro tento podnik vhodna kombinace strategie
diferenciace a koncentrace.

Pii diferenciaci podnikatelsky subjekt vyuziva takového soucasti marketingového mixu,
jejichz prostfednictvim maximalizuje svoji konkurencni vyhodu.

Pii vyuziti strategie koncentrace se podnik zaméfi na trzni segment, ktery je pro n¢j
nejdulezitéjsi, ziskava o ném co nejdetailnéjsi informace a ty dale vyuziva pro eliminaci
moznosti vstupti novych konkurent na trh.

Hotel Pod Zamkem nema slozitou organiza¢ni strukturu a komunikace zde probih4a mezi
vedenim a zamé&stnanci Casto pfimo z o¢i do o¢i a nedochézi zde k zddnym komunikacnim
Sumum. Proto dle mého nazoru podnik bude schopny pifijmout za své obé z uvedenych
strategii. Zaméstnanci se rychle seznami s vizi hotelu. Vize by tak méla vychazet z obou
zvolenych strategii. Napiiklad nabizet hostim jedine¢nou kombinaci sluzeb, ktera se v kraji
Vysoc€ina nevyskytuje. Tato kombinace muze byt napiiklad klidové wellness propojené
s détskym koutem. To celé nabizet s osobnim pfistupem a také v pravidelnych periodach
zkoumat a méfit spokojenost hostd. Neustale zdokonalovat dosavadni praci a byt vzdy o
krok pted konkurenci.

Jako hlavni cil podniku navrhuji do jednoho roku od otevieni nové opravené ¢asti hotelu,
zaujmout piedni mista na trhu a zvySovat tak trzni podil. Ten pométuje trzby podniku za
dané obdobi s trzbami nejvyznamnéjSich konkurenti. Pokud se nepodafi podniku ziskat
udaje o trhu jako celku, muze hotel, pokud zna trzby svych nejvétsich konkurentt, svou trzni
pozici odhadnout na zakladé relativniho trzniho podilu. DalSim cilem je stat se oblibenym
resortem v kraji Vysocina a kladné€ oslovit novy segment trhu. Coz by méli byt hosté, ktefi
hotel navstivi za uCelem rekreace. Dosavadni klientela hotelu je prevazné bussinesového

razu. Jednim z dalSich oslovenych segmentt trhu by méli byt rodiny s détmi, ktefi mohou
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vyuzit nabizenych vikendovych balicku s programem pro déti. Vybudovanim détského
koutku by tak rodice mohli ziskat jak zabavu pro své déti, tak vytouzeny relax a odpocinek.
Je dulezité se odlisit od konkurence, ktera je v kraji Vysocina velika. Pfimo ve mésté se
nachazi hotel Jelinkova vila, které svym hostiim nabizi vnitini bazén. V porovnani recenzi

na bookingu ji vSak Hotel Pod Zamkem ve spokojenosti hosti prevysuje.

Fantastické
251 hodnoceni

Hotel Pod Zamkem [ Genius |

Velké Mezifici - Ukdzat na mapé

Dvojlizkovy pokoj s oddélenymi postelemi - &&

2 jednoldzkaové postele

Snidané v cené

ZDARMA zruseni rezervace

Rezervaci miZete pozdéji zruit, zajistéte si tuto skvélou cenu
Jjeité dnes,

Za tuto cenu na nadi strance zbyvaji uz jen 3 pokoje

Hotel Jelinkova vila S
181 hodnoceni

Velké Mezifici - Ukazat na mapé

DwouliZkovy pokoj s manZelskou posteli nebo oddélenymi
postelemi - &&

2 jednoliZkové postele

Snidané v cené

ZDARMA zrugeni rezervace

Rezervaci mizete pozdéji zruiit, zajistéte si tuto skvélou cenu
Jeité dnes,

Za tuto cenu na nasi strince zbyva ui jen 6 pokoji

Obrizek 11 Porovnani hoteli Zdroj: Booking.com

Pokud tedy Hotel Pod Zamkem vybuduje pfijemné a jedinecné wellness, je zde velké
predpoklad, ze bude ve mésté Velké Mezific¢i jednicka na trhu. Dalsim konkurentem v kraji
Vysoc€ina je Grand Hotel v Trebici, ktery svym hostim nabizi bazén, whirpool a saunu.
Vybaveni a celkovy vzhled vSak vypada ponékud zastarale. Zde by mél hotel Pod Zamkem
vyuzit své silné stranky a to, ze bude vybudovavat zcela nové wellness, které svym vzhledem
muze disponovat nejmodern€jS§imi trendy. V malebném srdci VysocCiny a to konkrétné
v Novém Meésté na Morave se také nachazi hotel SKI. Tento hotel nabizi nejen hotelové
wellness ale také rozmanitou piirodu Zd’arskych vrchu. Tomuto aspektu nemaze Hotel Pod
Zamkem nijak konkurovat. I v tomto ptipad€ zde musi hotel vyuzit své vyhody, a to moderné
vypadajiciho a jedinecného wellness.

Dale doporucuji dalsi cil hotelu, a to neustale vyhodnocovat spokojenost zakazniku
a novych segmentu trhu, sledovat aktualni trendy a pfizptsobovat nabidku poptavce. Umét
pruzné reagovat na ménici se preference ve forme akcnich bali¢kd. Spokojenost se da méfit

nékolika zptasoby. Dle mého nazoru je nejefektivnéjsi dotaznikové Setfeni, které navrhuji
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délat v prabehu celého roku. Vysledky nasledné porovnavat s predchozimi daty. Dotaznik
spokojenosti by byl vypracovan v digitalni podobé a zasilan hostim automaticky po
ukonceni pobytu na email. Hotel tak dostane zpétnou vazbu prakticky ihned po skonceni
pobytu. Dopliyjici variantou by mohl byt dotaznik v papirové verzi, kterou by mél host
moznost vyplnit na hotelové pokoji nebo pii odjezdu na recepci napiiklad béhem ¢ekani na
hotelovy tcet.

Moderni trendy, které se neustadle méni, je vhodné sledovat napiiklad na internetovych
portalech zaméfenych na wellness sluzby, dale na socialnich sitich, kde se ¢asto podniky
prezentuji novinkami, které svym hostim nabizi. Co se tyCe pfizptsobeni nabidky poptavce,
doporucuji sezénni zameéfeni. Naptiklad nabizet pobyt se zvyhodnénym skipasem s
dopravou na mistni sjezdovku, v terminu, kdy se koné naptiklad MotoGP nabizet balicky se
zvyhodnénym vstupem a nebo v 1été zaméfit pozornost na cyklisty, kterym nabidnout
bezpecnou uschovnu kol, pfipadny servis u mistniho prodejce kol a nebo organizovanou
grilovaci akci pro hosty.

Neméné dilezity cil je i celkova ziskovost podniku. V pfipadé nevyuzité kapacity hotelu
a poloprazdného wellness bych doporucila zacilit pozornost i k tfetimu segmentu trhu, a to
pro zakazniky, ktefi maji zajem o wellness bez ubytovani. Naptiklad mistnim obyvateltm.
Pro tento segment by mohly vznikat akéni nabidky ve formé dvouhodinového vstupu do
wellness v ramci kterého budou saunové ritualy vedené profesionaly nebo objednani
romantického vecera v soukromé vitivé vané k prilezitosti vyroci.

Dale bych se rada vénovala propagaci celého projektu rozsifeni hotelu. Dle mého nazoru je
vhodné zacit s propagaci jesté pred dokoncenim samotné rekonstrukce. Vytvofit s grafickou
firmou navrh reklamniho poutacCe na zakladé pozadavkd majiteld a investovat do cilené
reklamy na socialnich sitich naptiklad na Facebook a Instagram. Zde umistit vizualni navrhy
interiéru a informovat stavajici i potencionalni hosty o pribéhu rekonstrukce a bliziciho se
datumu otevieni. Timto se zapsat do povédomi a vzbudit v lidech zvédavost o novy projekt,
ocekavani a nedoCkavost. Zaroven bych vytvorila jednoduchou soutéz, ve které se bude
soutézit napfiklad o prvni vstup do wellness. Podminky soutéze by mély za ukol zajistit
hromadné sdileni mezi prateli a tim padem velky rozsah zainteresovanych lidi.

Vhodné misto k nasledné propagaci a k prodeji balicku budou portaly jako slevomat.cz,
previo.cz, skrz.cz, bezvapobyt.cz, milujemewellness.cz a podobné. Kazdy z portalt si bude

narokovat urcita procenta z prodeje. K nastartovani propagace bych na dané ¢asové obdobi
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zvolila vice portali a po urcité dobé bych vyhodnotila, ze kterého portalu do hotelu pfijelo
nejvice hostu. S timto portalem bych navazala dlouhodobégjsi spolupraci. K osloveni Siroké
zakladny klientt je také vhodné vyuzit socialni sité€. Zde jde zvolit dva zptsoby propagace.
Prvni moznosti je placena reklama, ktera se bude zobrazovat uritému poctu uzivatelti. Pocet
uzivatel zavisi na vysi zaplacené reklamy. Druhou moznosti je spoluprace s influencery,
kteti doporuci produkt/sluzbu na svém profilu. S influencery s mensim poctem sledujicich
se da dohodnout na takzvaném barteru, kdy ma influencer pobyt zdarma za propagaci hotelu
na jeho profilu. S nékym, kdo mé vSak statisice sledujicich se i propagace a pouhé zminéni
plati nemalymi obnosy. Napiiklad skupina Mirai, ktera méa na svém profilu na instagramu
pres sedmdesat tisic sledujicich si za takovou propagaci na jejich profilu fekne pftiblizné
o dvacet tisic korun. Pobyt zdarma je v tomto pfipadé samoziejmosti. Vhodnd metoda
k rozsifeni poptavky jsou i soutéze na socialnich sitich, kdy vyhrou je jeden z balicku.
Zakladem jsou podminky soutéze, kdy kazdy z acastnikti musi napfiklad: sledovat profil
hotelu, oznacit v komentafich osobu se kterou chce bali¢ek prozit a celou soutéz sdilet na
reklamni kampané na socidlnich sitich doporucuji oslovit profesionalni agenturu.
V tfadach agentur jsou zkuSeni odbornici, kteti presné védi, jaké formaty a typ obsahu nejlépe
funguji. A dokazi vytvofit strategii pro marketing na socialnich sitich pro jakoukoliv znacku
nebo produkt. Sprava socialnich siti je stejné dulezita jako kvalitni obsah. Firemni profil na
Facebooku, Instagramu a jinych sitich musi komunikovat jednotn€, dobfe cilit a vyhybat se

zmeénam tonu.

V piipadé profesionalniho U¢tu na socialnich siti ma pak hotel 1 presna data
o tom, jak Casto nebo ve které dny se reklama na socialnich sitich zobrazi. Provedla jsem
telefonicky prizkum a poptala jsem cenovou nabidku za vytvoreni marketingové strategie
od profesionalnich agentur. Nabizi jak kompletni navrh strategie, tak spravu socialnich siti.
Ceny za hodinovou sazbu byly za vytvoreni strategie dost podobné u vSech agentur.
Pro prehledné;§i znazornéni jsem zjisténa data vlozila do nasledujici tabulky. Pro spravu
socialnich siti doporucuji v tomto ptipadé zvolit agenturu JUSTMIGHTY. Po prozkoumani
webovych stranek vSech zminénych agentur na mé pusobi jako velmi profesionalni firma,
ktera umi chodit ve svét€ socialnich siti. Maji atraktivni webové stranky, které zaujmou na
prvni pohled coz je v online svété velmi dualezité. Dale také mnoholeté zkuSenosti a

spolupracuji napfiklad s firmou jako je Skoda, Eset nebo Hartman.
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Tabulka 2 - Ceny za spravu soc. siti, zdroj: vlastni

Nazev agentury Sluzba K¢/hod. Sluzba K¢/hod.

Better.cz Sprava socialnich siti 800 Navrh marketingové | 1090
strategie

MyTime Sprava socialnich siti 650 Navrh marketingové | 1100
strategie

JUSTMICHHTY | Sprava socialnich siti 900 Navrh marketingové | 1290
strategie

Jednou z dalsich moznosti, jak zlstat atraktivnim podnikem pro hosty jsou jednak kvalitni
a jedineCné sluzby, ale také vyuzivani modernich trendt. Hotel ziska rozsifenim nejen nové
prostory, sluzby a nové klienty, ale zaroven 1 novy vzhled. V tento okamzik je vhodny
rebranding. Pfi rebrandingu dochézi nejen ke zméné jména znacky, ale ke kompletni zmeéné¢,
ktera muze obsahovat novou grafickou vybavu, logo, slogan, ale také nové zaméfeni
znacky nebo novou filosofii, se kterou pfistupuje znacka k trhu, ke svym zakaznikiim a také
zaméstnancum. Dle mého nazoru je v tento okamzik vhodné podstoupit tuto zménu, protoze
hotel vybudovanim wellness zmeéni charakter sluzeb. Zména bude nejvice poznat na
reklamnich spotech, a to naptiklad billboardy, letaky, webové stranky, reklamni predméty,
upominkové predméty atd. Vzhledem ke komplexnosti a ¢asové narocnosti je poteba pocitat
s vys§imi naklady. Samotné vytvoreni manualu zabere agentufe okolo 50-80 hodin podle
rozsahu prace. Dalsi fazi je realizace, do které se zahrnuje tisk reklamnich poutacu, pretisk
hlavickovych papirt a v podstaté cokoliv, co nese jméno podniku. Zde by se majitelé museli
rozhodnout, do jaké miry chtéji zménu podstoupit. Znovu jsem poptala cenové nabidky od

profesionalnich agentur na rebranding. Cenové nabidky prezentuji v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 - Ceny za rebranding, zdroj: vlastni

Nazev agentury Cena za rebranding
TripOn 50 000 K¢
KrearyGang 105 000 K¢
Symphony 40 000 K¢
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Vhodnou agenturu pro rebranding doporucuji firmu Symphony, ktera jiz dfive s Hotelem
Pod Zamkem spolupracovala pfi vytvareni stavajiciho manualu. Cenové je nejpfijatelngjsi a
je zde jistota spolehlivé spoluprace. Velmi atraktivni webové stranky a zajimavé klienty ma
1 firma KreatyGang. Ta ma reference od firem jako je RedBull, Budvar, Billa, Sedita a nebo
Adidas. Cena za jejich sluzby je vSak dle mého néazoru prili§ vysoka a pro dany hotel

zbytecna.

5 Lewinuv model

V nasledujici kapitole se budu vénovat planované zmeéné, na kterou aplikuji tfifazovy

Lewinuv model.

V navrhové etapé se model zabyva rozSifenim stavajiciho hotelu o wellness a fitness.
Soucasti rozsiteni budou 1 nové vybudované pokoje, které svym vzhledem budou zapadat
do stylu hotelu. Zaroven vsak budou nositely modernich trendu. Hotel tak ziska magnet pro
hosty v podobé ptijemného hotelového wellness, doplnéné atulnym fitness a novou obytnou

Casti.

Realizacni etapa pak pocita s mnohymi druhy rizik, které se béhem rekonstrukce mohou
vyskytnout. Mohou souviset jak s financni situaci, s pfisnymi nafizenimi z pamatkového

uradu nebo s technickou naroc¢nosti celé rekonstrukce.

5.1 Faze rozmrazeni

Faze rozmrazeni se povazuje za Gvodni Cast zmény. V této fazi se podnik pfipravuje na
planovanou zménu. Rekonstrukci bude v tomto pfipadé provadét firma CONTENT ve
spolupraci s mistni stavebni firmou. Vedenim a zaroven dozorem celé rekonstrukce je

majitel firmy, ktery m& mnoholeté zkuSenosti ve stavebnictvi a rad si své projekty fidi sam.
5.1.1 Sily pusobici pro planujici zménu:

e Vlastnictvi budovy, ktera je soucasti zastavby a sousedi s budovou hotelu

e Ochota majitele investovat do rozsiteni hotelu

e Rozvijejici se doméci cestovni ruch

e Zajem o wellness pobytech, odpocinku a klidu
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e Zvysujici se pozadavky stavajicich hostu

e Dlouholeta spoluprace s architektem, ktery navrhoval pavodni prostory hotelu
e Flexibilni pracovnici z partnerské firmy

e Dobré vztahy s mistnimi stavebnimi firmami

5.1.2 Sily pusobici proti zméné

o Finanéni naro¢nost rozsifeni
e FEnviromentalni zatizeni

e Aktualni situace s virovym onemocnénim COVID-19 a ptisné vladni opatieni omezujici

provozovani sluzeb a cestovani.
e Zvysujici se ceny prace a materiala
e Pomala navratnost investice

5.1.3 Identifikace agenta zmény

Ten, koho v tomto projektu miizeme povazovat za agenta zmeny je majitel spolecnosti, ktery
bude i celé rozsifeni hotelu financovat. Dal§im agentem zmény nebo lépe feCeno advokatem,
bude manazerka hotelu, které se stara o jeho provozni procesy. Manazerka ma zkuSenosti
v oblasti moderniho vzhledu hotel a restauraci, zkuSenosti s navrhovanim interiéru

a ostatnich inovacnich procesu.

5.1.4 Identifikace interven¢nich oblasti

Vybudovanim nové ¢asti hotelu, které bude soucasti wellness, fitness i nové pokoje, vznikne
zména, ktera zasahne do vsech oblasti hotelu, a to jak do lidskych zdrojt, organizacni

struktury, technologie a komunikac¢nich a organizacnich tokda.

V ramci lidskych zdrojii zasahne tato zména zaméstnance v oblasti SirSiho sortimentu
nabizenych sluzeb, praci s novymi technologiemi i vybudovani vztahli s novou klientelou,
se kterou souvisi sbér osobnich informaci o hostech do hotelové databaze. Soucasti nove
nabizené sluzby bude lobby bar u hotelové recepce, kde si bude moci host objednat kavu,

¢aj nebo alkoholicky napoj.
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V oblasti technologického vybaveni hotelu nastane nejvetsi zména, kterou rozsiteni vyvola.
Slozité filtracni systémy k vifivym vanam, topna t€lesa do saun a dalsi precerpavaci nadrze
budou vyzadovat odborné zachazeni a Castou udrzbu. Pro podnik to budou zcela nové

technologie, se kterymi nebyl dosud v kontaktu.

Organizac¢ni struktura by mela byt rozsifena o novy personal, a to na pozice pokojské, ktera
bude mit na starosti nové pokoje a zaroven uklid wellness 1 fitness. Déle by bylo vhodné
vytvorit novou pozici a to manazera wellness, ktery bude organizovat wellness pobyty,
saunové ritualy, tréninkové lekce v podobé joga lekci nebo individualnich tréninkd. Ukolem
bude také neustale zjistovat spokojenost hostt, zlepSovani nabizenych sluzeb a ptipadna
vypomoc na hotelové recepci. Vzhledem k velikosti a charakteru hotelu zde nejsou pevné
vymezené pracovni povinnosti a ¢asto zameéstnanci délaji ¢innosti mimo ramec jejich
pracovni pozice. V piipadé mnoha pokoju k tklidu i majitel hotelu pomaha s prevlékanim

povleceni nebo vynasenim odpadku.

V oblasti procesti nenastane tak rapidni zména jako v predchozich oblastech, ale i zde
nastanou malé zmény. Z divodu vétsi spotieby lozniho pradla jak z pokoju, tak z relaxacni
zony, bych doporucila vybudovat pradelnu, ve které se bude toto pradlo prat na rozdil od

stavajici situace, kdy se pradlo vozi do mistni Cistirny.

5.2 Faze prechodu a aplikace zmény

V druhé casti Lewinova procesu probiha samotna zmeéna, ktera muze vyvolat zmatek

a nejistotu.

5.2.1 Realizace zmény

Diky rekonstrukci vedlejsi budovy vznikne pfedem planované rozsifeni hotelu. Zméni se
celkovy charakter hotelu z malého rodinného Garni hotelu na piijemny nové vybudovany
wellness hotel s rodinnou atmosférou, citem pro detail a preferenci na soukromi klienta.
Celkova rekonstrukce vedlej§iho domu a propojeni se stavajici budovou je naplanovana
piiblizné na rok a pul. Jak jsem jiz zminila, veskeré stavebni procesy jsou v plné rezii

majitele a sponzora celé zmény.

Jedna Cinnost zde navazuje na druhou a hladky prubéh vSech procest je zavisli jeden

na druhém. Pozdé&jsi vybaveni interiéru muze probihat zaroven.
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Vytvoreni studie

Schvaleni rozpoctu

Zadani projektu pro uzemni fizeni
Projekt pro stavebni povoleni
Vytvoreni provadéciho projektu
Online marketing

Zahajeni staveni prace dle provadéciho projektu
Bouraci prace, otvory pro vytah atd.
Vybudovani otvort pro instalace
Zdéné prace

Vyména oken

Stropy, stfecha, zatepleni

Zavedeni elektroinstalace, voda, topeni, plyn, vzduchotechnika, slaboproud, silnoproud
Omitky a podlahy

Montaz vytahu

Obkladacské prace

Dodélani podhledua a sadrokartony
Dodélani technologie

Malovani

Montaze vnitinich dvefi, koberce, listy
Vnitini instalace

Montaz nabytku
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e Skoleni zaméstnanct o nové zavedenych sluzbach

e Osloveni potencionalnich partnert (tento bod mtze probihat béhem celého projektu)

5.3 Faze zamrazeni

Po dokonceni veskerych praci ve vedlejsi budové hotelu, kde se vybuduje wellness, fitness
a nové pokoje, bude nasledovat propojeni se stavajici budovou hotelu. Pro zachovani
provozu a co nejmens§imu omezeni se propojeni téchto budov udéla na samotném konci celé
rekonstrukce. Na propojeni nové ¢asti se starou bude vyhrazen tyden, kdy se uzavie provoz
hotelu. Nastane probourani stén, zapracovani, drobnych tprav a uklid. Protoze ¢as, po ktery
se bude moci tato finalni faze provadét, je velice kratky a majitelem striktné dany, musi byt
pracovni nasazeni kvalitni a intenzivni. Je zde tfeba pocitat svelkymi presCasy.
Po znovuotevieni a zahajeni provozu budou jiz v nabidce nové dostupné sluzby a pokoje.
Skoleni zamé&stnanct probéhlo jiz v realizaéni &asti a jsou plné piipraveni nabizet tyto

novinky.
5.4 Zhodnoceni vysledku

Jedna z hlavnich iniciativ pro rozsifeni hotelu byla touha po vétsi spokojenosti zakazniku.
Neustalé zlepSovani a moznost nabidnout jedineCny zazitek pro hosta je jednim z cilti
kazdého dobrého podniku. Jednim z ukazateli, ktery bude pro podnik dulezity bude
spokojenost zakaznikd, ktera lze zjistit pomoci dotaznikového Setfeni, hodnoceni na
rezervacnich portald jako je Booking, Previo, Google a podobné. Dalsi ukazatel, ktery bude
hotel sledovat je divod pobytu. Jednim z cilt rekonstrukce bylo totiz rozsifeni stavajici
klientely o turisty, ktefi si hotel vyberou na prodlouzené vikendové wellness pobyty, svatky
stravené v rozehraté sauné nebo vyro¢i svatby se sklenkou prosecca ve stfesni vifivce.
Z pohledu finan¢ni stranky bude majitel sledovat navySeni mésicnich trzeb, a celkového
obratu hotelu. Vysledky budou porovnavany s daty pfed rozsifenim a pied korona virovym

opatfenim.
6 Analyza rizik

Kazdy projekt provazi rizika. Manazeti a specialisté délaji vSe proto, aby se rizika nestala
realnou hrozbou, resp. aby se nesplnila. Jak zjistit, ktera rizika mohou nastat a kterd mohou

mit nejveétsi dopady na vznik ztrat je mozné pomoci analyzy rizik. Rizika jsou vzdy
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ptitomna. At se pustite do vybudovani nové firmy, kdy riziky mohou byt Unik informaci
konkurenci, havarie technologie, zasah banky do vyvoje kurzu apod. nebo se rozhodnete
zmeénit technologii ve vyrobé. Zde zase miZete mit rizika jako selhani prepétové ochrany,
vznik chemické reakce, nedodrzeni podminek smlouvy ze strany dodavatele apod. At
realizujete cokoliv, vzdy se pohybujete v prostiedi, kde je pfitomno vétsi nebo mensi
mnozstvi rizik. Kazdé riziko mize mit jiné dopady na vas zameér. K tomu, jak rizika

identifikovat a ohodnotit, slouzi analyza rizik. (Sttelec, 2015)

6.1 Identifikace rizik

Pti formulaci néslednych rizik budu vychazet z ptedchozich analyz. Jedna se o tyto rizika:

Tabulka 4 - Rizika, zdroj: vlastni

Hodnota
Poradi | Riziko Pravdépodobnost | Dopad |rizika
1 Omezeni z divodu COVID19 4 5 20
) Technické potize 3 3 9
3 Nedostatek financi 3 4 12
4 ZlepSeni konkurence 2 2 4
5 Ekonomicka krize 3,5 4 14
Omezeni Narodnim pamatkovym
Ly 2,5 2 5
6. ufadem
7 Fluktuace zaméstnanct 3 2 6
g Sifeni virti, bakterii 2,5 2 5
w . 9 1 4 4
9. Prirodni katastrofa-povodné
Legenda:
Pravdépodobnost rizika: Dopad rizika na stupnici 0 az 5 podle zavaznosti.
0-1 minimalni pravdépodobnost Hodnota rizika:
1-2 muze se stat, ale nepredpoklada se <3 bézna
2-3 hrozi tato moznost 3-6 zavazna
3-4 velmi vysoka pravdépodobnost 3-6 zavazna

4-5 hraniéici s jistotou
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Graf €. 17 Mapa rizik, Zdroj: vlastni

Z této mapy rizik je zfejmé, ze by se podnik mél vénovat rizikiim, které oznacujeme jako
kritické. Nejzavaznéjsi riziko bylo dle tabulky vyhodnoceno riziko omezeni z divodu
pandemie a ekonomicka krize, kterd by omezila cestovni ruch. Velkou komplikaci by byl
1 nedostatek financi na provoz celého hotelu, ktery se diky zavedeni nového produktu na trh
v podobé hotelového wellness, stane mnohem nakladn€j$i nez doposud. S tim souviseji

i nakladné opravy pfi technickém zavadéni a adrzby pfistroju k provozu wellness.

6.2 Opatreni na snizeni rizik

V nésledujici tabulce je ke kazdému riziku navrhnuto opatfeni ke snizeni hodnoty rizika.
Pouze u rizika ¢islo 5. Ekonomicka krize, se mi nepodafilo uvést opatieni ke snizeni ¢i
ovlivnéni tohoto rizika. Hodnota rizika zde zlistava stejna. Po zavedeni opatieni se fada rizik
vyrazné snizila, a to napfiklad ohrozeni z pandemie. Diky dodrzovani vladnich opatteni se
riziko nékazy a Sifeni onemocni zmirni a nebudou vladni nafizeni tak pfisna. Dodrzovani
dezinfekce musi probihat i v prostorach hotelu, a to pfi vstupu u recepce tak dikladném
¢isténi pokojui dezinfekcnimi prostfedky. Dalsim opatfenim bylo vytvoreni financni rezervy,
ktera bude slouzit na Skody vzniklé pii provozu nebo opravu pfistroji k chodu wellness. Pti
spravné volbé dodavatele se vSak riziko nékladu na opravy bude snizovat. Zaruka c¢i

pfipadny servis je zde samoziejmosti.
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Tabulka 5 - Navrh opatieni, zdroj: vlastni

Hodnota
Poradi Navrh opatreni Pravdépodobnost | Dopad
rizika

1. Dodrzovani vladnich nafizeni 3 4 12

Vybér kvalitniho dodavatele,
2. 2 3 6

nonstop servis

3. Financni rezerva 2 3 6
4. Budovani loajalnich zakaznika 1,5 2 3
5. Ekonomicka krize 3,5 4 14
6. Kvalifikovany architekt 2 2 4
7. Karierni postup, benefity 1 2 2

Kvalitni chemické piipravky,
8. pripravky 2 2 4

prevence
9. Pojisténi budovy 1 3 3
Legenda:

Pravdépodobnost rizika:

0-1 minimalni pravdépodobnost

1-2 muze se stat, ale nepredpoklada se
2-3 hrozi tato moznost

3-4 velmi vysoka pravdépodobnost
4-5 hraniéici s jistotou

Dopad rizika na stupnici 0 az 5 podle zavaznosti.

Hodnota rizika:
<3 bézna

3-6 zavazna
3-6 zavazna
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Z.avér

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pii zavadéni nové sluzby
na trh pro danou spolecnost. V. mém pripadé to bylo konkrétne pro Hotel Pod Zamkem, ktery
se nachazi ve Velkém Mezifici. K tomuto podniku mam osobni vazby a z tohoto davodu
jsem si zvolila jako bod zajmu praveé tento hotel. Zavedenim nové sluzby na trh bude sluzba
wellness a fitness, ktera se diky planované rekonstrukci vybuduje. Hlavnim cilem mé prace
bylo tedy navrhnout vhodnou marketingovou strategii, soucasti které je také navrh vhodné
propagace. Dale jsem provedla dotaznikové Setieni, které bylo zameéfeno na preferenci hosta.
Vysledky tohoto Setfeni jsem zpracovala, graficky znazornila a navrhla vhodnou kombinaci

sluzeb jak pro spokojenost zakazniku, tak majitele.

Diplomova prace je rozdélena na dveé hlavni ¢asti. Prvni Cast se zaobird teoretickou
problematikou jako je napfiklad marketingovy mix, online marketing, analyzy jako je
SWOT analyza, STEP analyza, Porteriv model péti sil a tak dale. Druha Cast se vénuje
predev§im vyzkumu. Na kratkou charakteristiku podniku navazuji vypracované pojmy
z teoretické Casti, ato SWOT analyza, vnéjsi faktory, které ptisobi na podnik, a to konkrétné
PESTE analyza. Vnitini prosttedi je zpracovani pomoci analyzy 7S a blizké okoli popisuje
Porteriv model péti sil. Prakticka cast diplomové prace obsahuje také vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Diky ochoté hostt se mi i v této slozité dobé podatil
ziskat pomérné vysoky pocet vyplnénych dotaznikd. Tfi sta respondentl odpovidalo na
Sestnact otazek, které byly zaméreny na jejich preference v oblasti sluzeb wellness a fitness.
Z vysledka jsem popsala podrobny navrh na vhodnou kombinaci vybaveni, nabizenych
sluzeb a tak dale. Na tento navrh navazuje samotny cil celé prace, a to navrh marketingové
strategie. Podle Portera a jeho strategii jsem zvolila dle mého nazoru vhodnou variantu

strategie, a to kombinaci diferenciace a koncentrace.

Navrhuji zde nové subjekty trhu, na ktery by se mél podnik zaméfit, dale zde poukazuji na
ptipadné konkurenty a v ¢em jsou pro Hotel Pod Zamkem hrozbou. Soucasti marketingové
strategie je i vhodné zvoleny zptsob propagace. Navrhuji zde variantu, jak zacit s propagaci
nového objektu podniku jesté pred samotnym uvedenim do provozu a jak s propagaci
pokracovat po otevieni nové Casti hotelu. Jednim z doporuceni je navazat spolupraci

s profesionalni agenturou, ktera se ve vodach propagace pohybuje jako doma
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a o socialni sité by se profesionalné postarala. Spoluprace s profesionaly je nevyhnutelna

v piipad¢ rebrandingu.

Soucasti praktické Casti je i Lewiniiv model, ktery obsahuje popis provedeni zmény. Prvni
faze obsahuje rozmrazeni, kde napfiklad popisuji sily ptusobici na zménu i proti zméné.
Druhé faze je prechodova, kde dochazi k aplikaci zmény a je zde rozebirana celkova
realizace rekonstrukce a v posledni fazi dochazi k zamrazeni zmeén. Prakticka cast je
zakonCena analyzou rizik, které mohou provazet planovanou rekonstrukci. Jsou zde
zaznamenana v tabulkach a ke kazdému z rizik je uvedena pravdépodobnost a dopad rizika.
Navrhuji zde opatieni ke snizeni rizik. Jsem presvédCena ze ma diplomova prace pomuze
nejenom Hotelu Pod Zamkem, ale i jako podklad a inspirace pro ostatni podniky, které

hledaji cestu k zavedeni nového produktu nebo sluzby.
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Piilohy
Dotaznik

Vazeni hosté,
Jmenuji se Veronika Camkova a jsem studentka magisterského studia fakulty podnikatelské

na VUT v Brné. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery zabere

maximalné 10 minut.
Tento dotaznik vznikl z divodu planovaného rozsifeni hotelu, které bude realizovano

v blizké budoucnosti. Zaroven vysledky dotazniku vyuziji jako podklad k mé diplomové

praci, ktera nese nazev ,, Navrh marketingové strategie pii zavadéni nové sluzby na trh”.

Tento dotaznik vSak v budoucnu poslouzi predev§im Vam hostim. Spokojenost nasich hosti
je pro nas na prvnim misté, a pravé proto se snazime vybrat tu nejvhodnéjsi variantu
nabizenych sluzeb v hotelovém wellness a fitness. Dotaznik je zcela dobrovolny a

anonymni.
Vasi odpoveéd vzdy zakrouzkujte a pokud neni dano jinak, oznacte vzdy jednu odpovéd.
Dékuji za Vas Cas a preji krasny pobyt.

Bec. Veronika Camkova

1. Jaky je ucel Vaseho pobytu?
a) Turistika
b) Tranzit
¢) Sluzebni cesta
d) Konference

e) Jiny(................... )

2. Jak dlouhy je Vas pobyt v tomto hotelu?
a) 1 noc
b) 2-3 noci
¢) 3-5noci
d) 5 avice noci
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3. Jaka je VaSe vékova skupina?
a) Do 20 let
b) 21-30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 avice

4. Ovlivni Vas vybér hotelu aspekt, zda ma dopliikkové sluzby jako je wellness nebo
fittness?
a) Ano urcité
b) Spise ano
¢) Nevim
d) SpiSe ne
e) Urcité ne

5. Jaky druh teplovzdusné lazné preferujete?
a) Finska sauna (teplota 85-95 °C, vlhkost 10-20%)
b) Parni lazen (teplota 40-45 °C, vlhkost 90-100%
¢) Nepreferuji zadnou z danych moznosti (V tomto pripadeé prejdéte na otazku c.
10)

=

.V pripadé finské sauny preferujete:
a) Sauna s parnim narazem (teplota 80-90 °C, vlhkost 10-30%)
b) Tropicka sauna (teplota 65-75 °C, vlhkost 50-60%)
¢) Herbal sauna (teplota 40-50 °C, vlhkost 10-20%)
d) Solna sauna ( teplota 40-55 °C, vlhkost 15-30%)
e) Biosauna ( teplota 60 °C, vlhkost 30-60%)
f) Infrasauna ( teplota 45-60 °C)
g) Koufova sauna

7. Pokud volite radéji parni lazen, jaky typ?
a) Rimska lazef ( teplota 50 °C)
b) Solna lazen
¢) Bylinna lazen
d) Caldarium *
e) Tepidarium **

*Nizsi teploty a jsou typické pro Caldarium, ve kterém si navic muzete nastavit rizné

teplotni rezimy 1 snizit vlhkost. Hodi se tak 1 pro €leny rodiny, ktefi parni lazné pfilis nemusi.
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**Tepidarium je néco mezi saunou a parni lazni. Nizsi vlhkost a teplota kolem 40 °C maji
podobné ucinky jako sauna, ale hodi se napiiklad i pro kardiaky, ktefi do bézné sauny
nesmeji.

8. Vyuzili byste saunovych rituali vedené profesionaly?
a) Ano
b) Ne

9. Jaky typ ochlazeni po saunovani preferujete?
a) Ochlazovani bazén/kad’
b) Ochlazovaci védro
c) Sprcha
d) Ochlazeni vzduchem

10. V jaké podobé byste ocenili vifivou vanu? (Ize oznacit vice odpovédi)
a) Soukromou pro max. 4 osoby
b) Vefejnou pro max. 10 osob
¢) V uzavieném prostoru
d) Venkovni s vyhledem
e) Soucasti apartma
f) Nepreferuji vifivou vanu

11. Vyuzili byste hotelovou masaz?
a) Ano urcité
b) SpisSe ano
¢) Nevim
d) SpiSe ne
e) Urcité ne

12. Jaky druh obcerstveni by Vas oslovil?
a) Bar s obsluhou (lehké pokrmy, teplé i studené napoje)
b) Samoobsluzny bar (Caj, kava, voda, ovoce)
¢) Bez obcerstveni
d) Moznost vlastniho obcerstveni
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13. Jaké vybaveni ve fitness preferujete a vyuzivate? (Ize oznacit vice odpovédi)
a) Rotoped
b) Beéhaci pas
¢) Vesla
d) Cinky
e) Overball/ gymball
f) Expandery
g) TRX
h) Svihadlo
i) Medicimbal
j) Jné (... )

14. Vyuzili byste soukromou lekci s trenérem?
a) Ano urcité
b) Spise ano
¢) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne

15. Jakou maximalni ¢astku jste ochoten/ochotnana zaplatit za wellness pobytovy
balicek pro dvé osoby na 2 noci.
a) Do 1000 K¢
b) 1001-2000 K¢
c) 2001-3000 K¢
d) 3001-5000 K¢&
e) 5001-7000 K¢
f) Vice jak 7000 K¢&

16. Které z nasledujicich sluzeb by mély byt soucasti pobytového balicku? (lze
oznacit vice odpovédi)
a) Snidané
b) Polopenze
¢) Plna penze
d) Hotelové zupany
e) Pantofle
f) Volny vstup do wellness a fitness
g) PujCovna a tischovna kol/kolobézek
h) 24 hodinovy provoz wellness
i) Pravodce po mistnich pamétihodnostech
j) Détsky koutek
k) Jiné(................... )
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