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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméiena na navrh marketingového planu Hotelu Prestige™***
ve Znojmé&. Prace je rozdélena na teoretickou ¢ast, analytickou ¢ast a navrhovou cast.
V analytické ¢asti byly pouzity znamé analyzy, konkrétné PEST analyza, Porterova
analyza péti sil, rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P, marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyza. Navrhova ¢ast obsahuje urceni
klicového segmentu zdkazniki na zaklad¢ provedenych analyz, navrh pobytového
wellness balicku pro klicovy segment zakazniki a jiné moznosti pro dalSi rozvoj

marketingu v tomto hotelu.

Kli¢ova slova

Hotel Prestige****, klicovy segment zakaznikid, marketingovy plan, pobytovy wellness

balicek

Abstract

This thesis is focused on the suggestion of Marketing Plan for Hotel Prestige™**** in
Znojmo. The work is divided into theoretical part, analytic part and proposal part. In the
analytic part were used known analysis, specifically PEST analysis, Porter Five Forces
Analysis, extended marketing mix for tourism — 8P, marketing research by
questionnaire survey and SWOT analysis. Proposal part contains the determination of
key customer segment based on performed analysis, suggestion of residence wellness
package for key customer segment and another opportunity for the further development

of marketing in this hotel.
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Hotel Prestige™***, key customer segment, marketing plan, residence wellness package
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1 Uvod

Tématem mé diplomové prace je ,,Navrh marketingového planu Hotelu Prestige™***
ve Znojme®“. O vybéru tohoto tématu jsem nemusela moc dlouho premyslet. Jednim
z diivodd, proc jsem si vyse uvedené téma vybrala, je skutecnost, Ze jiz tii roky v tomto
hotelu pracuji a to na pracovni pozici vedouci hotelové recepce. K praci v hotelnictvi
mam zaroveinl i1 velmi blizky vztah z toho diivodu, Ze Gzce souvisi s cestovnim ruchem,

ktery je na Znojemsku velmi dobfe rozvinut.

Ctythvézdickovy Hotel Prestige je jedinym &tythvézdickovym méstskym hotelem
s vysokou ubytovaci kapacitou, tudiz je nejvyhleddvané€j§im mistem pro ndvstévniky
meésta Znojma. Ve mésté Znojmé se nachdzi spoustu pfirodnich a kulturnich pamatek,
za kterymi piijizd&ji nav§tévnici nejen z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i. Idedlni
poloha Znojemska leziciho na jizni Moravé predurcuje oblast k vyznamnému vinafstvi
a ovocnarstvi. Mimofadné scenérie a bohatou floru a faunu oceni nejen milovnici
ptirody diky existenci nejmensiho narodniho parku Ceské republiky, Podyji, ktery se

rozklada na ploe 63 km?,

Teoreticka cast diplomové prace bude zaméfena na vymezeni pojmi jako marketing,
marketingova strategie, marketingovy plan a navrh marketingového planovani. Dale
budou v teoretické cCasti prace popsany vesSkeré analyzy, které jsou pouzivané

v analytické ¢asti prace, a zaroven budou pouzivany i pii nasledném prizkumu trhu.

V analytické ¢asti diplomové prace je aplikovano pét jednotlivych analyz na Hotel
Prestige®*** ve Znojmé&. Mezi tyto analyzy patii: PEST analyza, Porterova analyza péti
sil, roz8ifeny marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P, marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni spolu s vyhodnocenim kvantitativniho vyzkumu a SWOT

analyza.
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V navrhové c¢asti diplomové prace bude urcen kliovy segment zakaznikii na zakladé
zjisténych analyz, pot¢ dojde k navrzeni pobytového wellness balicku pro klicovy

segment zakazniki 1 k jinym moznostem pro dal$i rozvoj marketingu v tomto hotelu.

1.1 Cil diplomové prace

Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrh pobytového wellness balicku pro klicovy
segment zakaznikl, ktery by byl udrzitelny a uplatnitelny v realit¢, jeho nasledna
kalkulace a moznosti propagace. Dil¢im cilem je analyzovat aktudlni stav Hotelu
Prestige**** ve Znojm¢ a na zékladé zhodnoceni soucasné situace navrhnout opatfeni

pro dal$i rozvoj marketingu v tomto hotelu.

1.2 Metody a postupy zpracovani

V mé diplomové praci jsem pouZzila metody sbéru sekundarnich dat, kdy v rdmci téchto
metod byly udaje analyzovany pomoci statistickych tdajii, roCenek a databéaze
v hotelovém programu Mefisto.

V diplomové praci jsem pouzila také sbér primarnich dat neboli terénni vyzkum, kdy

v ramci tohoto kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni pro zjisténi

klicového segmentu zakaznika v hotelu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace bude zamétena na zakladni pojmy, které jsou klicové
vramci celé této prace. Dojde k vymezeni pojmit jako marketing, marketing
v cestovnim ruchu a hotelnictvi, destinace cestovniho ruchu, marketingova strategie,
marketingovy plan, navrh marketingového planovani a strategie a také segmentace

zakaznik.

Dale budou v teoretické casti prace popsany veskeré analyzy, které jsou pouzivané
v analytické ¢asti prace, a zaroven budou pouzivany i pii nasledném prazkumu trhu.
Mezi tyto analyzy patfi: PEST analyza, Porterova analyza péti sil, rozsifeny
marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P, marketingovy vyzkum pomoci

dotaznikového Setfeni a SWOT analyza.

2.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, které blize vysvétluji tento néstroj podnikatelského
tfizeni. Nejvice vSak marketing vystihuji tfi nasledujici definice:

,Marketing je soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjiSt'ovat, stimulovat a uspokojit
potteby zakaznika.“ (1, str. 3)

,Marketing je spolecensky a fizeny proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potfebuji a chtéji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktt
a sluzeb s ostatnimi.* (4, str. 7)

»Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb

ziskove.” (9, str. 35)

Vsechny vySe zminéné definice marketingu maji tyto spole¢né prvky:
a) jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti

b) vychazi z pochopeni problému zakaznikii a nabizi feSeni téchto problémut
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¢) marketing jako proces zafina odhadem potfeb a utvafenim piedstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

d) spokojenost ziakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspesného podnikani

¢) marketing je spojen se sménou. (1)

Marketing je oblast v podnikani, ktera je zaloZzena hlavné na vztazich se zakazniky.
Vytvareni hodnoty pro zédkaznika a uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje skutecny
zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Marketing pfedstavuje na jedné
stran¢ uspokojeni potieb zdkaznika a na stran¢ druhé tvorbu co nejvétsiho zisku. Cilem
marketingu je vyhleddavat nové zakazniky pftislibem ziskani vyjimecné hodnoty
a zaroven si udrzet stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, ale nesmime

zapominat také na vytvareni zisku. (8)

2.2 Marketing v cestovnim ruchu a hotelnictvi

Se vznikem trzniho hospodaistvi v Ceské republice vznikla i nutnost vyuZivat v celé
spolecnosti marketing jako nezbytny piedpoklad pro UspéSnost podnikani. Marketing
v minulosti nahradil aplikovanou obchodni politiku, kterd byla uplatiiovana jako jedna
z jeho soucasti. Dodnes existuje n¢kolik soucasti marketingu, mezi které patti bezesporu

také marketing v cestovnim ruchu.

Marketing v cestovnim ruchu ma nékolik typickych charakteristik, které jsou spole¢né
s ostatnimi organizacemi v oblasti sluzeb. Mezi tyto charakteristiky patii nehmotny
charakter sluzeb, mistni a ¢asova vazanost sluzeb, pomijivost sluzeb, distribu¢ni cesty
a vazanost sluzeb na jejich poskytovatele. Marketing v cestovnim ruchu ma také nékolik
specifickych vlastnosti, které se méni v zavislosti na typu organizace. Mezi tyto
vlastnosti patii Uzké vymezeni marketingu, nedostatecné ocenéni marketingovych
dovednosti, rozdilnd organizaéni struktura, nedostatek tdaji o vykonnosti konkurence

a omezeni a pfilezitosti pro neziskové firmy. (10)
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»Za cestovni ruch je oznacovéan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera
jsou vzddlena od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu
normalni denni prace. Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje
uspokojeni riznorodych potieb, a tim vzbuzuje pozornost podnikatell, vefejné i statni

spravy, i velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky.* (5, str. 18)

Marketing v hotelnictvi znamena zjistit, co host opravdu chce nebo po ¢em opravdu
touzi, a prodat mu to s co nejvetsim ziskem. Zaroven piedstavuje nabidku spravného
produktu na spravném misté, ve spravném case, spravnym zpusobem a za co nejvyssi

moznou cenu, kterou je hotelovy host ochoten akceptovat.

Poznéni potieb a pozadavkl zdkaznikl v hotelnictvi a jejich nasledné uspokojeni je
cesta kuispéchu na dneSnich vyspélych trzich cestovniho ruchu. Vzdalenost mezi
hostem a produktem je velkd, proto je potieba vyuzit zprostiedkovatele, coz vyvolava

potfebu diikkladného poznéni hotelového hosta.

Marketing sluzeb hotelu zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individualnim
hostim, organizovanym skupinam, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim
hostim. Obsahuje také prodej jidel, napoju a doplitkovych sluzeb. Jsou to také vztahy
s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci 1 vnéjS$im okolim hotelu. Marketing sluzeb

hotelu ptedstavuje vyzkum, planovani, realizaci a kontrolu. (6)

2.3 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je predstavovana svazkem riznych sluZzeb koncentrovanych v ur¢itém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu neboli
atraktivity mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak pfedstavuji podstatu destinace

a hlavni motivacéni stimul navstévnosti destinace.

,»Podle WTO (Svétova obchodni organizace) je destinace chépana jako geograficky

prostor (stat, misto, region), ktery si navstévnik vybira jako svijj cil cesty.
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Destinace nabizi sluzby jako ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zabava. Za
nejmensi moznou destinacni jednotku je povazovan resort.
Resort je misto ¢i mensi oblast navstévovana s cilem traveni volného Casu, zabavy,

odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit.” (12, str. 16)

»Management destinace je strategie a cesta pro silné regiony, které maji odvahu
ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych klicovych
konkurenc¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné
zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces od
informace a pohodlnou rezervaci pies bezchybny prubéh pobytu az po klidny néavrat

domu.” (12, str. 23)

,Marketing destinace je filozofie fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh na zaklad¢
spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd'mi s cilem realizace
maximalniho zisku. Marketing je fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile

destinace s potfebami klientd.* (12, str. 24)

Destinace cestovniho ruchu je cilova oblast v daném regionu, kterd je typicka svou
vyznamnou nabidkou ptedpokladi rozvoje cestovniho ruchu a zaroven i infrastrukturou
cestovniho ruchu. Jedna se nejvice o regiony a dalsi oblasti, které jsou typické velkou
koncentraci atraktivit, rozvinutymi sluzbami a dal$i infrastrukturou cestovniho ruchu,
jejichz vysledkem je velkd dlouhodobad koncentrace néavstévnikd. Pro mezinarodni
navstévniky je destinaci bud’ celd navstivena zemé, nebo jeji region. V nékterych
zemich je Gzemi rozdéleno do turisticky, historicky nebo administrativné kompaktnich

destinaci. (3)

2.4 PEST analyza

V nasledujici ¢asti jsou detailné vysvétleny vSechny analyzy, které jsou pouzivané

v analytické ¢asti prace, a zaroven budou pouzivany i pii nasledném prizkumu trhu.
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Mezi tyto analyzy patfi: PEST analyza, Porterova analyza péti sil, rozSifeny
marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P, marketingovy vyzkum pomoci

dotaznikového Setieni a SWOT analyza.

Externi analyza neboli analyza vnéjSiho prostiedi slouzi k analyze okoli firmy, poméha
identifikovat hrozby a pfilezitosti firmy. MizZeme ji dale ¢lenit na analyzu makrookoli

a analyzu mikrookoli.

Ukolem analyzy makrookoli je odhadnout Géinek zmén faktorti makrookoli na nasi
firmu, definovat ptilezitosti a hrozby. Smyslem analyzy makrookoli je pochopit nutnost

vnimani §irSich souvislosti a poukézat na stavajici i potencialni hrozby ¢i ptileZitosti.

Nejznaméjsi metodou analyzy makroprostiedi je PEST analyza. Analyza PEST
vychazi z poznéani faktorti dilezitych pro vyvoj makroprostiedi podniku v minulosti,
sleduje a zvazuje zpisoby zmén téchto faktorii v ¢ase a na zaklad¢ takto ziskanych
udaju se snazi pfedvidat budouci vlivy vnéjsiho prostfedi na dany podnik. Nazev PEST
vznikl z pocatecnich pismen sledovanych hlavnich oblasti ¢i skupin faktori vnéjSiho
makroprostiedi, které jsou predmétem analyzy politické (Political), ekonomické

(Economical), socialni (Social) a technologické (Technological). (13)

Politické a legislativni faktory pfedstavuji stabilitu zahrani¢ni a narodni politické
situace, ale znamenaji také omezeni podniku rlznymi danovymi zékony, regulaci
exportu a importu, cenové politiky apod. Pravni normy a vyhlasky ovliviiuji

rozhodovani o budoucim vyvoji podniku.

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Makroekonomické
okoli je ovliviiovano mirou ekonomického riastu, trokovou mirou inflace, dafiovou
politikou a sménnym kurzem.

Prvni zmiflovand mira ekonomického riistu vyvolava pftilezitosti i hrozby soucasné,
a tim ovliviluyje UspéSnost podnikani. Inflace je zdkladnim ukazatelem stability
ekonomického vyvoje, protoZe napiiklad vysokd mira inflace odrazi silu investi¢nich

¢innosti, zatimco devizovy kurz ovlivituje konkurenceschopnost na zahrani¢nich trzich.
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Socialni a demografické faktory jsou spojené jak s postoji a Zivotem obyvatelstva, tak
s postojem k zivotnimu prostfedi. Oblast ochrany zivotniho prostfedi se stava dilezitym
faktorem ovliviiuyjicim zmény technologickych postupti nebo zajisténi likvidace
pouzitych produkti. Lepsi poznani kulturnich, ekonomickych, nabozenskych nebo

vzdéelavacich trendt v této oblasti vede k ptedstihu pfed konkurenci.

Technologické faktory a jejich zmény jsou v soucasné dobé néhlé¢ a velmi ovliviuji
okoli. Podniky musi projevovat inovacni aktivity, aby se vyhnuly zaostani viici
konkurentim. Analyza takovychto zmén piedstavuje rizné studie ocekavanych vlivi

novych technologii jak na stav okoli, tak na konkuren¢ni pozice. (14)

2.5 Porterova analyza péti sil

V ramci analyzy mikrookoli je tfeba zkoumat odvétvi, ve kterém naSe firma puisobi.
Pro analyzu mikrookoli, respektive odvétvi nebo trhu, miizeme pouzit Porteriiv model

péti sil.

Porteriv model péti konkurencnich sil je zaméfen predevSim na feSeni otazky, jak
konkurenéni prostiedi ovlivituje pfitazlivost urcitého trhu. Tento model a jeho analyza
jsou jednim z vychodisek pro ur€eni konkrétnich konkurenénich vyhod a specifikaci
tzv. generickych strategii. Porteriv model vymezuje pét sil vyznamné ovliviujicich
pritazlivost neboli atraktivitu daného trzniho segmentu a ve vztahu k nim urcuje pét
skupin ohrozeni. I kdyz je vSech péti sil nazyvano konkuren¢nimi silami, neni zcela
jednoznacné, Ze se vSechny sily tykaji konkurentli. Pouze tfi sily z péti Porterovych sil,
mezi které patii odvétvova konkurence mezi stavajicimi podniky v odvétvi, nové
vstupujici konkurenti na trh a substituéni produkty, se opravdu tykaji vyhradné
konkurenti.

Michael Porter identifikoval sily, které ptisobi na firmu a predstavuji mozné hrozby
nebo pftilezitosti. Tyto sily mohou plsobit soub&zné, mize vSak plsobit takeé jen néktera

z nich. Intenzita a smér ptisobeni vyrazné ovlivituji vynosnost podnikatelské ¢innosti.
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Jedna se o pét sil, mezi které patfi:

a) konkurence mezi stiavajicimi podniky v odvétvi => hrozba intenzivniho
odvétvového soupeteni

b) potencidlni konkurenti, ktefi nové vstupuji na trh => hrozba vstupu novych
konkurentii do daného odvétvi

¢) substituéni a komplementarni (doplitkové) produkty => hrozba substitu¢nich
a komplementarnich (doplikovych) produkti

d) zakaznici neboli odbératelé, jejich kompetence ¢i vyjednavaci sila => hrozba
rostouci kompetence zédkaznikli ve smyslu vyjednavaci sily kupujicich

e) dodavatelé a jejich vyjednavaci sila => hrozba rostouci kompetence dodavatelt

ve smyslu vyjednavaci sily dodavateli. (3)

2.6 Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P

Marketingovy mix bere v uvahu vybrany trzni segment a zvolenou trzni pozici.
Marketingovy mix tvoifi ndstroje, jez se navzajem kombinuji. Nejzndméjsi je
marketingovy mix skladajici se ze Ctyf nastroji neboli ze 4P. Tento klasicky
marketingovy mix tvofi produkt (product), cena (price), distribuce (place)

a propagace (promotion).

Existuje ovSem také rozSifeny marketingovy mix sluzeb, ktery se nejvice vyuziva
v cestovnim ruchu. Tento rozsifeny marketingovy mix se sklddad z 8 nastroji neboli
z 8P, mezi které patii Ctyfi zékladni nastroje uvedené vySe a navic jeSté Ctyfi dalsi
nastroje, coz jsou lidé (people), programovani (programming), bali¢ky sluZeb

(packaging) a partnerstvi (partnership).

Produkt je nejpodstatnj$i a prvotni ndstroj marketingového mixu. Tvoii podstatu
nabidky na trhu a bezprostfedné uspokojuje potieby zakaznikl a je jadrem marketingu.
Znacné riziko spatiuji investofi u novych produktl, které¢ uvadime na trh, jestlize pro né

potiebujeme osvédceni a schvaleni.
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Cena je druhy nastroj marketingového mixu. Vyznam cenové politiky spociva v tom, Ze
vySka a stabilita ceny jsou prvky, jez vytvafeji pfijmy firmy a na nichz zavisi jeji
existence a prosperita. Stanovenim ceny urcujeme svoji pozici v hierarchii spotiebiteld,
ovlivitujeme jejich nakupni rozhodovéani a zaroven urcujeme také svoji konkuren¢ni
pozici. Pfi tvorbé ceny musime pfihlizet také na firemni cile, naklady, poptavku,

konkurenci a pravni opatfeni.

Distribuce patii mezi tfeti ndstroj marketingového mixu. Vétsina podnikatell zné dobie
svij produkt, jeho konkuren¢ni vyhodu i pfidanou hodnotu pro zakaznika. Ma predstavu
o tom, za kolik se bude produkt prodavat. Chybi jim ale distribu¢ni politika neboli
navrh vhodné organizace prodeje. Je nutné si ujasnit prodejni strategii a popsat pouZiti

jednotlivych distribu¢nich cest.

Propagace neboli marketingova komunikace je pravdépodobné nejviditelnéjsi slozkou
marketingového mixu. Obvykle si pod tim predstavime reklamu, kterd je jednim
z nastroji komunikaéniho mixu. Pomoci zvolené komunikacni politiky se snazime plnit
ekonomické cile (motivovat poptavku k samotnému nakupu), informacni cile
(poskytovat informace o existenci produktu) a emociondlni cile (vytvaret u spotiebiteli

pozitivni postoj a pfednosti k danému produktu).

Lidé jsou vyclenéni jako zvlastni slozka marketingového mixu cestovniho ruchu
vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch je odvétvi postavené na osobnim poskytovani
sluZzeb, na kontaktu lidi slidmi, kdy troven poskytnuté¢ sluzby ovlivituje celkové
hodnoceni kvality produktu klientem. Pro zajisténi kvality sluzby, poskytované
klientovi, je potfeba si uvédomit, Ze bychom se méli o své zaméstnance starat, protoze
oni se pak postaraji stejnym zptisobem o naSe klienty. Toto pfesné¢ odrazi vyznam

lidského faktoru v cestovnim ruchu.
Programovani je uritym rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace fady

sluzeb s orientaci na potieby klientl a pti vyuziti specializovanych ¢innosti a programil,

které zvySuji objem prodeje.
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Programovani je vynikajici marketingova pfilezitost k podpoie prodeje destinace, ktera
klientovi zéaroven poskytuje nové zazitky a rozSifuje sluzby o nové napady.
Programovéani a tvorbu paketli je mozné charakterizovat jako specificky zpusob tvorby
produktu. V¢étSina paketli obsahuje programy, ale ne vzdy se programovani vaze

vyhradné jenom na tvorbu pakett.

Balicky sluzeb neboli tvorba paketi znamena konkrétni sestaveni vzajemné se
dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. Stale vice se
prosazuji balicky sluzeb pro specializované skupiny klienti. Problémem sestaveni
paketii organizaci destinacniho marketingu je nemoznost kontrolovat poskytovatele
sluzeb pii samotném poskytovani sluzby. Tvorba paketl stimuluje poptdvku po
destinaci a nartst prodeje, a to zejména v mimosezonnich obdobich.

Partnerstvi predstavuje posledni ze slozek rozsifeného marketingového mixu, jejiz
vyznam v cestovnim ruchu je disledkem heterogennosti a prifezového charakteru
odvétvi, urCité roztfiSténosti trhu ve smyslu existence mnozstvi malych a stfednich
podnikti v destinaci. Pro prinik destinace na mezinarodni trh v podminkach silné
mezindrodni konkurence je partnerstvi subjektii v destinaci nezbytné. Vyvoj
v destinacich sméfuje jednoznacn€ k velmi uzké spolupraci subjekti. Partnerstvi je

rovné&z zékladem Uspé&Snosti zbyvajicich ,,P* marketingového mixu. (12)

Obrazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: 8)

Product Price
Prodkt Cena
Place
Partnership Zprisob distribuce
Partnerstvi
5P
Promotion
Programming Propagace
Fvorba progranmi
Packaging szﬂle
Balicky stuzeh s
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2.7 Marketingovy vyzkum

S pomoci marketingového vyzkumu Ize ziskat udaje o vnéjSim a vnitinim
marketingovém prostiedi neboli o moznych zménach ekonomickych, politickych,
demografickych, sociologickych, kulturnich a politickych faktori na stran¢ jedné
a o postojich, nazorech a potiebach zdkaznikii, partner, konkurentli a vefejnosti na
stran¢ druhé. Pii realizaci marketingového vyzkumu se dnes bézné vyuzivaji statistické,
psychologické a sociologické metody, které umoznuji stanovit spravnou velikost vzorku
vybérového Setfeni, zvolit vhodny zplisob Setfeni a vybrat odpovidajici techniku.
Vyznamnou a velmi ¢asto pouzivanou soucasti marketingového vyzkumu pak jsou
metody prizkumu trhu, které piedstavuji praktickou realizaci sbéru potiebnych
informaci. Marketingovy vyzkum pfedstavuje aktivitu systematickou, dlouhodobou
a komplexni, zatimco prizkum trhu slouzi k feSeni jednotlivych aktudlnich problémui

a k jednordzovému zjistovani potiebnych informaci.

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
téch udaji, které umoziuji:

a) porozumét trhu, ktery je specificky pro urcity podnik

b) identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zjistit pfileZitosti,
které se na ném vyskytuji

¢) kvalifikované formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti a zaroven i hodnotit

dosahované vysledky. (3)

RozliSujeme dva zékladni typy shromazd’ovani dat neboli dva zakladni typy
marketingového vyzkumu. Jednim je primarni marketingovy vyzkum, ktery se mize
provadet technikou pozorovani, technikou dotazovani a také experimentem. Primarnimu
vyzkumu se také fikd vyzkum v terénu, jehoz udaje se tykaji pfimo feSené¢ho problému
a zjistuji se noveé. Druhym je sekundarni marketingovy vyzkum, ktery spociva
ve zpracovani dat, ziskanych z jinych zdroji, naptiklad z literatury nebo z vysledkl
jinych primarnich vyzkumu, mezi které patii rizné dokumenty. Sekundarnimu vyzkumu

se také fika vyzkum ,,0d stolu* a spociva ve zpracovani jiz dfive ziskanych dat.
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Udaje sekundarni byly ziskany né&jakym zptasobem, v minulosti a jsou nékde uloZeny,
a to jak v podniku, tak také mimo podnik tfeba v archivech a v riznych publikacich.

Sekundarni tidaje jsou snadno dostupné, ale nejsou moc aktualni.

Marketingovy vyzkum provadény v terénu mtizeme také ¢lenit na vyzkum kvantitativni
a vyzkum kvalitativni. Pomoci kvantitativniho vyzkumu jsou zkoumény rozsahlé
soubory Ccitajici spoustu respondenttii a jeho cilem je ¢iselné charakterizovat dostatecné
velky a reprezentativni vzorek a co nejvice objektivnim postupem zjistit nazory lidi
a popsat jejich chovani. Zjisténé hodnoty jsou pak analyzovany pomoci statistickych

metod.

K technikdm kvantitativnitho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Kvalitativni vyzkum naproti tomu umoziuje zjistit predev§im motivy chovani lidi
a vysvétlit jeho pfi¢iny. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou
individudlni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hluboce zakofenéné
pfi¢iny urcitych nézord a urcitého typu chovéani. Mezi tyto rozhovory patii napiiklad
anonymizované nakupovani (mystery shopping), pfi némz tazatel postupné navstévuje

vybrané obchody a vystupuje jako potencialni zdkaznik. (9)

2.8 SWOT analyza

Vhodnym integrujicim ndstrojem v ramci strategické situani analyzy je SWOT
analyza. Je to zkratka pocatecnich pismen ze ctyi anglickych slov, mezi které patii
silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky jsou faktory vnitini stranky organizace.

Ptilezitosti a hrozby jsou vlastnosti vnéj$iho prostredi.

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné
strané vuci prileZitostem a ohroZenim na strané¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji a hodnoti Uroven jejich vzajemného priniku. SWOT
analyza tedy pfedstavuje kombinaci dvou analyz, mezi které patii S-W (siln¢ a slabé

stranky) a O-T (pftilezitosti a hrozby).
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SWOT analyza zkouma vzajemné vztahy vysledkll externi a interni analyzy. Jedna se
o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych vyznamnych stranek
fungovani firmy a jeji soucasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu
vnitinich 1 vnéjSich Ciniteld a v podstaté zahrnuje postupy technik strategické analyzy.
Analyza vychazi zptedpokladu, ze organizace dosdhne strategického tuspéchu

maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkli a hrozeb.

Neni ucelné mit pouze vyCerpavajici seznam moznych silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Je potieba si z nich zvolit pouze ty vyznamné.

U mnohych firem se stavd, Ze zejména z oblasti analyzy makrookoli pro firmu
nevyvstavd zadna vyznamna hrozba, ale ani pfiilezitost. Kdyz silnad strdnka umozni
vyuzit piilezitosti ¢i odvratit hrozbu nebo kdyz slaba stranka bude vyvazena zménou
v okoli, je to plus. Kdyz silna stranka bude redukovana zménou v okoli nebo kdyz slaba
stranka zabrani firmé vyhnout se ohroZeni nebo kdyz slab4 stranka bude zménou okoli

jesté zvyraznéna, jedna se o minus. (10)

2.9 Segmentace zakazniku

Jak jiz bylo zminéno, marketingové planovani se pouziva nejen k rozdélovani trhu na
¢asti neboli k segmentaci trhu, ale 1 k planovani a realizovani uskute¢nitelného trzniho

podilu v ramci segmentu trhu.

Segmentace trhu je soucésti cileného marketingu. Cileny marketing je zaloZen na
respektovani rozdilii mezi zdkazniky ve vztahu k jejich vyznamnému kupnimu chovani
a na jejich promitnuti do odlisné marketingové orientace.

Tento pfistup je v dne$ni dobé velice rozsifeny, proto je jeho zdklad vniman jako

charakteristicky rys marketingu. Zakladem je vyuZzivani principli segmentace trhu.

Cileny marketing miZe mit koncentrovanou formu, oznacovanou jako koncentrovany

marketing, kterd znamena zaméieni na jeden segment nebo vice segmentt.
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Koncentrovany marketing pfind$i vyhodu specializace, ale i vys$i riziko spojené
s piipadnym nevhodnym marketingovym oslovenim ¢i nespravnym postizenim

segmentl.

Cileny marketing mize mit také diferencovanou formu, oznacovanou jako
diferencovany neboli rozdilny marketing. Tato forma pfedstavuje orientaci na vSechny
vyznamné segmenty, ale vzdy se samostatnym marketingovym mixem vuc¢i kazdému
z nich. Jde o velmi narocny pftistup, ktery vSak znaci jisté riziko, 1 kdyz ne tak vysoké

jako v pripad¢ koncentrovaného marketingu. (12)

Cileny marketing probiha ve tfech hlavnich etapach analyz a rozhodovani, které na sebe
vzajemn¢ navazuji:

a) segmentace trhu — jde o poznani objektivné se na daném trhu projevujicich
segmentl. Nejprve se odkryvaji obrysy segmentil, pak se jejich profil dale rozviji do
marketingové zamétené podoby.

b) trzni zacileni — po odkryti trznich segmenti ptfichdzi rozhodovani, na které segmenty
se ma naSe nabidka orientovat, vybirdme mezi nimi. To znamena vyjadfit vybérova
hlediska, sestavit vybérovy postup, na jehoz zdkladé¢ dospivame k volbé trznich
segmentd.

¢) trzni umisténi — cilové trzni segmenty jsou zvoleny, nyni je tfeba zvaZit
nejvhodnéjsi pristup k vybranym segmentim, neboli jak by v zékladnich rysech mél
vypadat marketing vii¢i témto segmentim. Také jde o to, jakou pozici by méla nabidka

ve vnimani zakaznikd zaujmout. (11)

»Ramcové lze podstatu segmentace trhu vyjadiit jako proces odkryvani takovych skupin
zéakaznikil (trznich segmentil), které spliiuji dvé zakladni podminky:

a) podminku homogenity — zdkaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu

b) podminku heterogenity - segmenty jsou naopak mezi sebou svymi trznimi projevy

na daném trhu co nejvice odlisné.” (1, str. 123)
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Segmentace trhu je zaloZena na respektovani objektivné se projevujicich trznich rozdila
a neni vysledkem subjektivniho rozdéleni trhu ze strany firmy.

Segmenty je mozno odkryvat na raznych trovnich. Miize jit o velmi Siroké segmenty.
Vzhledem k jejich pravdépodobné heterogenité 1ze uvazovat o jejich dalsi segmentaci.
Segmentace trhu neni statickd, méni se rozméry, chovani i charakteristiky segmenta.
Segmentace trhu neni univerzalni. Segmenty odkryté ve vazbé k jednomu trhu nemusi

existovat na trhu jiném.

Na trhu cestovniho ruchu se nachéazeji potencialni hosté, ktefi maji riizné potreby, ale na
zaklad€é podobnych nebo stejné identifikovatelnych charakteristik je 1ze seskupovat do
skupin, kterym fikdme segmenty. Nevyhnutelnost segmentace trhu vyplyva z riizného
postoje jednotlivych hostil k hotelu. Zatimco urcité skupiné hostl hotel vyhovuje v plné

mife, druhé vyhovuje jen ¢astecné a dalsi skuping hostti nevyhovuje viibec.

Segmentace znamena rozdéleni trhu na rozdilné skupiny hostii, pficemz kteroukoliv
skupinu Ize oznacit za cilovy trh. Vybér kritérii je dulezitym ptfedpokladem segmentace
trhu cestovniho ruchu. V zajmu kvality rozhodnuti o vybéru cilového trhu je zadouci,

aby hotel vybral vice kritérii, na zaklad¢ kterych bude trh segmentovat.

Trh cestovniho ruchu lze segmentovat napiiklad podle zpisobu dopravy,
demografickych (v€k, pohlavi), geografickych (lokalita), socialné-ekonomickych
(vzd€lani, zaméstnani), psychografickych (Zivotni styl) a behavioralnich charakteristik

(v€rnost znacce), zpusobu spotieby, dispozice hostli, ucelu navstévy, hledani uzitku atd.

Rozdélenim trhu cestovniho ruchu segmentace nekon¢i. Dalsi krokem, ktery musi hotel
uskutecnit, je vybér vhodného segmentu z hlediska hotelu tak, aby splnil urcité
predpoklady, které zaruci, ze trzby realizované v dob¢ jeho pobytu zabezpeci nejen
navratnost nakladl vynaloZenych na ziskani segmentu, ale 1 pfiméfeny zisk. Poslednim

krokem segmentace, ktery musi hotel uskutecnit, je zaujeti pozice na vybraném trhu. (6)
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2.10 Marketingovy plan

Je-li marketingova strategie odsouhlasena vedenim firmy, lze pfikrocit k sestaveni
marketingového planu. Marketingovy plan je soubor konkrétnich opatfeni nutnych pro

uspesnou realizaci marketingové strategie.

Marketingovy plan specifikuje jednotlivé cinnosti vcetné termind jejich zahajeni
a ukonceni a potiebné zdroje k jejich realizaci.
Stejné jako strategie, tak i marketingové plany mohou byt zaméteny do rtiznych oblasti,

mezi které patii oblast prodeje, propagace nebo péce o zdkazniky. (2)

Planovani chapeme jako proces stanoveni cilti a cest, jak cile dosdhnout. Strategické
cile jsou vysledky, které je tieba dosahnout s vynalozenim casu, energie, pen¢znich
prosttedkl a dalSich zdrojii. Jasn€ definované cile musi byt specifické (Specific),
mefitelné (Measurable), ambiciézni (Achievable), redlné (Resultoriented) a vzajemné

provazané (Timeframed), coz je metoda oznacovana jako SMART. (11)

Marketingové planovani se pouZzivd k popisu metod objashujicich, jak pouzit
marketingovych zdroji k dosazeni marketingovych cili. Marketingové planovani se
pouziva k rozdélovani trhu na ¢asti neboli k segmentaci trhu, dale k identifikaci trZzni
pozice, také k predpovédi velikosti trhu, ale 1 k planovani a realizovani uskutecnitelného
trzniho podilu v rdmci segmentu trhu. Marketingové planovani je opakujici se proces.
V pribéhu svého plnéni se plan kontroluje a nékolikrat aktualizuje a to z toho divodu,
Ze se zpracovava na delSi ¢asové obdobi, v ramci kterého se pfizplisobuje zménénym

podminkam trhu.

Cely tento proces marketingového planovani zahrnuje provedeni marketingového
vyzkumu uvniti 1 vn€ podniku, analyzu silnych a slabych stranek podniku, stanoveni
predpokladli, prognoézovani, ureni marketingovych cili, stanoveni marketingovych
strategii, definovani programi, sestaveni rozpocti, pirezkouméni vysledkd a také

kontrolu cilt a strategii.
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Névrh marketingového planovani zlepsi vyuziti zdroji k identifikaci marketingovych
prilezitosti, také povzbudi ,,tymového ducha‘ a ztotoznéni se s podnikem. Marketingové
planovani podniku i napomlze pohybovat se k dosazeni jeho cilti. Kromé toho vytvoii
marketingovy vyzkum trhu jako ¢ast planovaciho procesu kvalitni informacni zdroj pro

soucasné i budouci projekty. (15)

Obrazek 2: Proces marketingového planovani (Zdroj: 15)

2.11 Marketingova strategie

Strategie je jakysi plan hry pro dosazeni cilti spole¢nosti. Je to uméni fidit ¢innost
podniku nebo spise urcitého kolektivu lidi takovym zplisobem, ktery umoziuje plnit
hlavni stanovené cile. Dobrd strategie je spolehlivym dikazem schopného

managementu a zaroven 1 predpokladem vykonnosti podniku.
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Marketingové strategie predstavuji zékladni smér postupu, jakym zplisobem chce firma
dosdhnout marketingovych a tim i podnikovych cilovych ukolt. Marketingové strategie
prezentuji prostfedky a metody, pomoci nichz bude stanovenych cilii dosazeno.
Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile podniku, které soucasné
pomaha utvéfet a urcovat, je vysledkem komplexni analyzy konkurence, analyzy okoli
a poptavajicich, ale i1 analyzy vlastnich slabych a silnych stranek. Marketingové
strategie se obvykle sestavuji pro obdobi ti aZ péti let. Uspéch & netispéch strategie 1ze
hodnotit na zékladé¢ dosazeni cil. Marketingova strategie je podklad pro tvorbu

marketingového planu. (3)

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patii volba trhii a jejich ¢asti, volba
zpusobu stimulace trhu, urceni pozice vici konkurenci a také rozhodnuti o eventualnich

aliancich s konkurenty.

Pii ndvrhu marketingové strategie je tfeba vypracovat marketingovy strategicky plan
zavadeni jistého produktu na trh. Tento plan se obvykle skladé ze tii ¢asti:

a) charakteristika cilového trhu, jeho velikost, struktura trhu, chovani trhu, pldnované
umisténi produktu, rozsah prodeje, predpokladany podil na trhu a planované finan¢ni
vydaje

b) stanoveni planovanych cen, cenova politika, distribuéni a logistické strategie
a marketingovy rozpocet na prvni rok

¢) dlouhodoby predpokladany vyhled prodeje nového produktu, ziskové cile

a strategie marketingového mixu na delsi obdobi. (8)
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3 Analyza soucasného stavu

Tato cast diplomové prace je zaméfena na analyzu soucasn¢ho stavu Hotelu
Prestige™*** ve Znojm¢ a zaroven je v analytické Casti diplomové prace aplikovano pét
jednotlivych analyz na tento hotel. Mezi tyto analyzy patii: PEST analyza (obecné
okoli), Porterova analyza péti sil (oborové okoli), rozsifeny marketingovy mix pro
cestovni ruch — 8P (interni faktory), marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového

Setfeni spolu s vyhodnocenim kvantitativniho vyzkumu a SWOT analyza.

Hotel Prestige**** se nachazi ve mést¢ Znojm¢ a je souCasn¢ jeho jedinym
¢tythvézdickovym hotelem s vysokou ubytovaci kapacitou. Hotel t€zi ze své strategické
polohy na trase Praha — Videni a poskytuje ubytovani v 73 dvoultizkovych pokojich

a 2 apartmanech na celkem 6 poschodich s celkovou kapacitou az 170 ltuzek.

Hotel Prestige®**** byl rekonstruovan a znovu otevien v ¢ervnu roku 2001, pfedtim se
na stejném misté nachazel Hotel Druzba. Od roku 2002 jej navstivilo spoustu slavnych
Ceskych osobnosti, mezi které patii napiiklad Karel Gott, Patrik Elia§, Helena
Vondrackova, Martin Dejdar, Dana Moravkova, Jakub Smolik, Ladislav Kerndl, Michal
Suchének, Richard Genzer, Ondiej Sokol nebo také i Lucie Bila.

Hotel Prestige**** ve Znojmé& patii spolu s dal§imi hotely v Ceské republice do
hotelového fetézcového komplexu BOHEMIA HOTEL CLUB & GOLF, zkracené
BHC. V ramci tohoto komplexu dostdvaji vzacni hosté vouchery na ubytovani na jednu
nebo dvé noci ve dvoulizkovém pokoji v daném hotelu s wellness sluzbami a dalSimi

doplikovymi sluzbami zdarma.

V hotelu pracuje necelych 50 zaméstnancii, ktefi jsou soucasti jednotlivych oddéleni,
mezi které patii front office (recepce, wellness), food & beverages (restaurace,
kuchyng), housekeeping (uklizecky, pokojské, tidrzba) a hotelovy management (sales
manager, marketing manager, food & beverages manager, housekeeping manager,

ekonomicky manager a majitelé hotelu).
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Obrazek 3: Exteriér Hotelu Prestige**** (Zdroj: 16)

Jak jiz bylo vySe zminéno, Hotel Prestige™*** poskytuje ubytovani ve 2 hotelovych
apartmanech a celkem 73 dvoulizkovych pokojich. Hotelové apartmany jsou
nejkomfortnéjSim typem pokoje, ktery hotel nabizi. Jsou k dispozici pro celkem
4 osoby, proto jsou v 1été nejvice vyuzivany pro rodiny s détmi. Jednd se o 2 spojené
pokoje, které jsou od sebe odd€leny dvefmi z poctivého masivu. V obou pokojich se
nachazi vzdy manzelska postel, psaci stiil a LCD televize s Sirokou nabidkou ceskych
i zahrani¢nich televiznich programi 1 kvalitné a vkusné vybrany nabytek.
Samoziejmosti je koupelna s vanou, umyvadlem a toaletou, plné zdsobeny minibar,

telefon a trezor pro uschovani cennosti.

Dvouliizkové pokoje jsou velice moderni a komfortni. Nachazeji se v nich masivni
manzelské postele nebo dvé oddelena lizka pro ubytovani kolegti na kongresu nebo pro
déti nebo jako dvoultizkovy pokoj s vyuZzitim pro jednu osobu. Ve 13 dvoulizkovych
pokojich se také nachazi ptistylka pro tteti osobu. Interiér pokojli je samoziejmé vkusné
vybaven nabytkem z kvalitniho difeva a také nemiizou chybét vhodné dopliky.
Komfortni postele jsou zarukou kvalitniho a klidného spanku. Samoziejmosti je
koupelna se sprchovym koutem, umyvadlem a toaletou, dale minibar, telefon, LCD

televize a trezor pro uschovani cennosti.
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Obrazek 4: Hotelovy apartman (Zdroj: 16)

Hotelové pokoje jsou prevazné nekuiacké, ale najdeme i par kufackych pokoju pro ty,
kteti si svoji ,,nefest“ nemizou odepfit. VSechny hotelové pokoje maji k dispozici
balkon s vyhledem do krasného prostfedi mésta Znojma. Neopomenutelnou soucasti
hotelu jsou kromé pfistylek také ctyfi détské postylky. Hotel s radosti uvita i vSechny

domaci mazlicky mensiho vzristu za nizky poplatek nad ramec ubytovani.

Samoziejmosti je moznost vyuzit hotelovych sluzeb jako je etdZovy servis na hotelovy
pokoj, prani, zehleni, sméndrna eur i americkych dolarti, kopirovani, skenovani, fax,
kazdodenni tisk, zaptjceni kol, kterd si host¢é mohou uschovat v hotelovych garaZich,
1 nordic walkingovych holi. Recepce zajistuje prodej pohlednic a znamek, pievzeti
posty, prodej hygienickych potieb, darkového zbozi, plavek, vina atd. VeSkera piani
a jakékoli informace hostl vzdy rdda vyplni recepéni na nonstop oteviené hotelové

recepci 1 néktery manager z hotelového managementu.
Obsazenost hotelu se zaplhuje zejména v dob& konani nejvétSich znojemskych akci,

mezi které patii Znojemské historické Vinobrani, dale také vinafska turistika,

ochutnavka vin a mnoho dalSich. Primérnd obsazenost je 60 % az 70 % kapacity hotelu.
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Obrazek 5: Hotelova recepce (Zdroj: 16)

V ramci ubytovani maji vSichni hotelovi hosté k dispozici snidani formou $védskych
stolil s Sirokou nabidkou jidel 1 napoji v oddélené teplé a studené Casti spolu s tzv.
,biokoutkem®, ktery je plny zdravé vyzivy, ceredlii a biopotravin. Dale maji vSichni
hotelovi hosté neomezeny vstup do wellness centra, které je otevieno kazdy den od 8:00
hodin rano do 22:00 hodin vecer. Ve wellness centru se nachazi kryty bazén
s protiproudem, vodni masaz chodidel, vodopad, vifivd masazni lavice, détsky bazének,
whirlpool, parni kabina, finskd sauna a fitness centrum pro sportovné zaloZené hosty.
Ve wellness centru si na své pfijdou i milovnici masazi, zabalt, redukénich programt
a perlickovych van, jelikoz wellness centrum nabizi Sirokou Skalu wellness procedur,
které si hotelovi host¢é mohou pfiobjednat na hotelové recepci. V neposledni fad¢ se
ve wellness centru nachazi také léCebny ozonovy parni box, ktery soustfed’uje sedm
uc¢innych 1écebnych postupti do jednoho ergonomicky navrzeného boxu, ¢i turbo
solarium pro rychlé opalovani. Nedilnou soucéasti ubytovani je také pfistup
k bezplatnému internetu pomoci WIFI i hotelové parkovisté stfeZzené kamerovym
syst¢émem s kapacitou 55 parkovacich mist. Pro néaro¢n€j$i hotelové hosty jsou

k dispozici také dveé hotelové garaze naproti hotelovému parkovisti.
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Obrazek 6: Wellness centrum (Zdroj: 16)

- e

=

Wellness-Vital-Wine jsou tfi zakladni slova, kterd nastifiuji marketingovou strategii
Hotelu Prestige**** do pfistich mésici a let. Tato strategie je postavena na téchto
zakladnich silnych strankich hotelu. Hotel disponuje rozsahlym wellness centrem
(wellness), nabizi specialni vitalni kuchyni a programy s vitalnim konceptem spojené
(vital) a také se nachazi na jizni Morave, coz je misto, kde kvete vinafska turistika
(wine) i cykloturistika.

Hotel si pomalu, ale jist¢ buduje status ,,zeleného hotelu®, tedy hotelu, ktery se
zamé&fuje na zdravé pokrmy, zdravi prospéSné vyrobky, mezi které patii kosmetika
a ruzné balicky, které poskytuji lidem informace vedouci ke zdravému zivotnimu stylu

a vitalité.

V hotelu se nachazi pfijemny bar s kapacitou az pro 40 osob a hotelova restaurace se
zahradni terasou s kapacitou az 150 mist, kterd disponuje modernim a kvalitnim
zdzemim kuchyné, kde se pfipravuje tydenni vital menu, mezindrodni kuchyné, mistni
znojemské pochutiny 1 vlastni speciality Séfkuchafe. Samoziejmosti je bohatd nabidka

specialit na grilu, zvetiny, ryb a dribezich pokrm?.

33



Hotelova restaurace je striktné rozdélena na kutfackou a nekuiackou c¢ast a je zarukou
gastronomického zazitku a posezeni v piijemném prostfedi. Soucésti restaurace je
1 zahradka, na které najdete 1 v parnych letnich mésicich stin k pfijemnému posezeni.
Hotelova zahrddka je bohaté vyuZivana pro grilovani a garden party. Pro stylovou
oslavu najdete ve Znojme té€zko vhodnéjsi prostor. Na své si v hotelové restauraci piijde

labuznik, gurman i gurmet.

Hotelova kuchyné je jiz od ledna 2008 zarukou tzv. vitalni kuchyné zalozené na tradicni
¢inské medicin€é zaméfené na vafeni ze zdkladnich surovin s vyuzitim princip
nejstarSiho a nejpropracovanéjsiho stravovaciho systému, coz garantuje nejen zdravou
pfipravu jidel, ale 1 velky gurmansky zazitek. Pfiprava veSkerych pokrmi je
z primyslové a chemicky neupravenych potravin a BIO potravin, z vysoce kvalitnich
rostlinnych oleji, z Cerstvych a suSenych bylinek a cistého kofeni bez glutamatu
a ztuzenych tuk?. Vitalni kuchyné je unikat, tento hotel je jediny v Ceské republice,
ktery se zamé&fuje na tento typ vafeni. Hotel pofada také rtizné prednaSky o zdravém
stravovani a o vafeni vitdlni kuchyné zaloZené na Setrném zpracovani metodou pé&ti
zakladnich elementli, mezi které patfi ohen, zemé, kov, voda a dievo, a jsou vSechny

vzdy zastoupené v kazdém pokrmu.

Obrazek 7: Hotelova restaurace (Zdroj: 16)
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Krom¢ toho host¢é mohou pro svou reprezentativni akci, raut, oslavu, svatbu c¢i
tematicky brunch vyuzit také jednotlivé salonky, jejichz kapacita se pohybuje od 20
osob do 250 osob. V hotelu se konala jiz spousta uspésnych firemnich akci, konferenci,
seminaft, kongresii, sympo6zii, obchodnich jedndni a rGznych typti teambuildingu.
Vsechny prostory jsou situovany s ohledem na maximalni pfistup denniho svétla a jsou
nadstandardné technicky vybaveny. Typy uspofadéani jednotlivych sali a salonkt plné
zavisi pouze na prani a konkrétnich pozadavcich dané¢ho klienta. Mezi tyto salonky patii
podkrovni ucebna, zeleny salonek, vinaisky salonek, lovecky salonek a ,,Vinny sklep
u krale Jana“, coz je nejstarSi ¢ast Hotelu Prestige**** a svého druhu historickou
pamatkou. Vindrna je vyhlaSenou specialitou v hotelu a hosté v ni najdou vybér téch

nejlepSich znojemskych a moravskych vin. Zeleny salonek je ze vSech salonku nejveétsi.

Obrazek 8: Vinny sklep u krale Jana (Zdroj: 16)
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Hotelovi hosté neboli zékaznici jsou nejdulezitéjsi klicovou oblasti Hotelu

Prestige®***. Lze je dé¢lit do n€kolika nasledujicich kategorii:

Individualni klientela — u této klientely musime rozlisit, jestli se jedna o hosta,
ktery si udélal telefonickou ¢i e-mailovou rezervaci pies vlastni rezervacni
systém Mefisto, nebo o hosta jménem walk-in, coz je host, ktery ptijel do hotelu
bez rezervace, také o individudlniho firemniho hosta a hosta, ktery si udéla
rezervaci pres zprostiedkovany provizni webovy portal se zlevnénou cenou za
ubytovani.

Firemni neboli korporatni klientela — v tomto segmentu nachazi vyuziti sales
manager. Typickymi akcemi jsou setkani stfedniho, regionalniho nebo top
managementu. Jednd se o prezentace, Skoleni, firemni veCirky pro zaméstnance
i klienty a svatby. Konkuren¢ni vyhodou hotelu je benefitni program pro
organizatora akce, diiraz na kvalitu i profesionalitu a kooperace s partnery pii
zajistovani doprovodného programu. NejéastéjsSimi klienty jsou stale se vracejici
spole¢nosti z celé Ceské republiky, dale cestovni kancelafe, cestovni agentury
a hosté okouzleni ,,hotelovou prestizi*, kteti si cht&ji v hotelu uspotadat svatebni
obrad ¢i svatebni hostinu.

Wellness klientela — u této klientely rozliSujeme pobytové wellness balicky,
které hotel nabizi. Marketingovy manager, ktery tyto balicky vytvafi,
samoziejm¢ bere v uvahu, Ze kazdy pobytovy wellness balicek nemusi
vyhovovat v§em klientim. Proto jsou u této klientely rozliSeny balicky podle
segmentu na business balicky, relaxacni balicky, romantické balicky, zazitkové
balicky, vinaiské balicky, balicky pro rodiny s détmi, kde jsou obsazeny
animacni programy pro déti, a extra cenové vyhodné pobytové balicky ze
slevovych portalt.

Houseuse klientela — jedna se o hotelové hosty, ktefi maji ubytovani zdarma
napiiklad pro potfeby hotelu v rdmci prohlidky hotelu nebo pro marketingové
ucely, plesy, promoakce, dale o vzacné hosty jako jsou organizatofi akci a také

hosté vlastnici BHC vouchery na ubytovani zdarma.
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Obrazek 9: Zeleny salonek (Zdroj: 16)

Hotel se zamétuje predevS§im na firemni neboli korporatni klientelu, tedy na firemni
akce, Skoleni, veCirky a samoziejmé i seminafe. V nabidce hotelu jsou nové vznikajici
teambuildingové akce zamétené na zdravy zivotni styl, ale i na tradi¢ni jihomoravsky
zazitek spojeny s vinaiskou turistikou a cykloturistikou. Dale se hotel specializuje na
oslavy s vyuzitim nejstar$i ¢asti Hotelu Prestige™***, kterou je ,,Vinny sklep u kréle
Jana®, dale prostoru restaurace nebo jednotlivych salonkl. Pravé na svatby a oslavy by
se hotel rad vice zam¢fil a oslovil Sirokou vefejnost s moznosti usporadani tzv. ,,oslavy

0 ¢¢

snu

Firemni klientelu dohani wellness klientela z divodu vysoké poptavky po vyhodnych
pobytovych wellness bali¢cich a pifijemnych, relaxacnich a regeneracnich pobytech,
které hotel nabizi. Timto smérem by se hotel rdd ubiral do budoucna a tim se jesté vice
odlisil od konkurence. Klientlim totiz chce ukézat cestu, jak se stravovat a chovat tak,
aby byli zdravi a plni energie. V letnich mésicich, kdy se firemni akce téméf nekonaji,
by mél tento hotel slouZit spiSe jako rodinny hotel se zaméfenim na wellness, poznavaci
turistiku, cykloturistiku a vinatskou turistiku. Jednim z dlouhodobych cild je klientelu

oslovit jinym zptsobem nez pies slevove portaly. (16)
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3.1 PEST analyza

3.1.1 Politické a legislativni faktory

Ceska republika je stat, ve kterém vladne parlamentni demokracie. Je zde oddélena
zakonodarna moc, vykonna moc a soudni moc. Politické prostiedi je v Ceské republice
relativné stabilni. Pfipadnou nestabilitu 1ze odvozovat od nestability vlady, ktera prosla
pred c¢tyfmi roky nckolika hlasovanimi o nedivéfe, ale nastésti je ustéla.
V nasledujicich volbach se sice volici vice pfiklonili k opozici, ale zména politické
strany by neméla mit krom¢ danového dopadu vyznamnéjsi vliv na Hotel Prestige™****
ve Znojmé. Lze totiz oCekavat rust sazby dané z pfijmu pravnickych osob, kterd pred
Sesti lety klesla na 19 %, coZ predstavuje nejnizsi sazbu za poslednich 10 let. Politicka
strana Cesk4 strana socialné demokraticka by rada ve svém volebnim programu zavedla

jako prioritu rist sazeb spotfebnich dani nejvice i cigaret a rist sazeb majetkovych dani.

Ceska republika jiz fadu let utuzuje vztahy s Evropskymi spoleéenstvimi. Pozitivnim
vlivem jsou moZnosti dota¢ni podpory ze strany Evropské unie. Tato podpora ptichazi
nejen ztzv. strukturdlnich fondd a Fondu soudrznosti, ale i ze strany dotacnich
programu pro zeméd¢lstvi a rozvoj venkova. Na Znojemsku byla jiz realizovana tada
projektli, které byly zamétfené na zlepSovani infrastruktury regionu aZz po podporu
pfeshrani¢ni spoluprace. ZvySovani atraktivity regionu se sekundarné projevi
1 v ptilezitostech pro hotel, ktery se miiZze chlubit umisténim v blizkosti Narodniho
parku Podyji. Pro ubytovatele doSlo k pozitivni zméné, coz byl zdjem zastupitelstva
mésta Znojma o podporu malych a stfednich podnikdni spojenou s rozvojem turismu
v tomto mésté. Proto zrusilo obecné zavaznou vyhlasSku ¢. 8/2010 o mistnim poplatku
z ubytovaci kapacity a obecné zdvaznou vyhlasku ¢. 9/2012 o mistnim poplatku za

lazenisky nebo rekreacni pobyt, a to s u¢innosti od 1. ledna 2013.
Me¢ésto Znojmo se stavi vstficné k podnikatelim, zajistuje jim i nékteré nadstandardni

sluzby, mezi které patii udrzba vefejnych komunikaci, péce o vefejnou zelei nebo

1 zapijceni techniky.
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Pro Hotel Prestige®**** by ovSem méla neblahé dusledky jakékoli negativni zména
v regulaci volného pohybu zboZzi a osob, protoze majitelé tohoto hotelu vlastni jesté
jeden partnersky hotel ITVV*** na Hatich, kde se nachéazi byvala bezcelni pohrani¢ni
zona mezi Ceskou republikou a Rakouskem, a tam jsou hlavni klientelou prevazné
Rakugané. Ceska zahrani¢ni politika sméfuje také své Gsili i na lepsi vnimani Ceské
republiky ve svété. Vzhledem k dobrym vztahiim se sousednimi staty miizeme i nadale

v budoucnu oc¢ekavat moznost piihrani¢niho cestovniho ruchu.

V oboru hotelnictvi neni zvySend regulace ze strany statu, ale méné piijemné pro
podnikatele jsou ¢asté zmény v predpisech a zakonech. Zahajeni podnikatelské ¢innosti
provozovani hotelu, samotny provoz hotelu a ukonceni ¢innosti hotelu se tidi zakony
z oblasti obchodniho prava, mezi které patii zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,
ve znéni pozdéjsich predpist, zédkon ¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon, ve znéni

W

pozdéjSich ptedpist, zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji, ve znéni

pozd¢jsich predpist a zakon €. 215/2005 Sb., o registra¢nich pokladnach, ve znéni

pozd¢jsich predpisi.

S najimanim pracovniho kapitdlu souvisi 1 zdkonna regulace ve formé pracovniho
prava, kterou se spole¢nosti musi fidit. Do této kategorie patii ptedpisy jako zdkon
¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjSich predpist, zdkon ¢. 1/1992 Sb.,
o mzdé€, odmeéné za pracovni pohotovost a o primérném vydélku, ve znéni pozdéjSich
predpisi a zdkon ¢. 266/2006 Sb., o Urazovém pojisténi zaméstnancl, ve znéni

pozdéjsich predpist.

Velice podstatné pro provozovani hotelovych, restaura¢nich a wellness sluzeb je
1 zdkonna Uprava tykajici se hygieny. Do této kategorie patii zakon ¢. 258/2000 Sb.,
o ochrané vetejného zdravi, ve znéni pozdé¢jSich ptedpisii, zakon ¢. 634/1992 Sb.,
o ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpist, zdkon ¢&. 110/1997 Sb.,

o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdé¢jSich predpisi a vyhlaska

[@X

. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby ve znéni pozdéjSich

predpisi. (17)

39



3.1.2 Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické faktory, které ovlivituji chod hotelu, patii i vyvoj hospodaistvi.
Ekonomické faktory jsou charakterizované stavem ekonomiky, a tudiz je samotné
podnikani ovliviiovdno makroekonomickymi trendy, které maji vliv na plnéni
zakladnich cilti podniku. Mizeme mezi n¢ fadit miru ekonomického ristu, miru inflace,

nezameéstnanost, sménny kurz ¢i daitovou politiku.

Mira ekonomického rlstu pfimo ovliviiuje uspésnost podniku a tim je podnik postaven
pred dané prilezitosti, ale také hrozby. Velmi jednoduse se da fici, ze pokud se podniku
zvy$i vynosy, zvySuje se spotieba a tim také pfilezitosti na trhu nebo opacné.
Ministerstvo financi Ceské republiky poéitd s oZivenim ekonomiky a s riistem hrubého
domaciho produktu (HDP) v nasledujicich letech, coz by mélo mit pozitivni vliv na

situaci hotelu.

Primérmé mira inflace se snizuje jiz od roku 2012. Miru inflace chapeme jako
numerické vyjadfeni primérného indexu spotiebitelskych cen zbozi a sluzeb za
poslednich dvanact mésicti v porovnani proti pruméru za piedeslych dvanact mésicti.
Jedna se tedy o miru znehodnoceni mény v piesné stanoveném ¢asovém horizontu. Mira
inflace v ¢ervnu roku 2015 byla 0,8 %, poté klesla v prosinci roku 2015 az na 0,1 %.
Vysoka uroven inflace ve své podstaté vede ke snizeni poptavky, coz vede

ke snizenému odbytu.

Nezamé&stnanost je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje persondlni situaci v Hotelu
a personalistika. V lednu roku 2015 dosahovala mira nezaméstnanosti v Ceské republice
7,7 %, coz predstavovalo 811 447 osob bez prace. Poté mira nezaméstnanosti zacala
postupné klesat, az v listopadu roku 2015 dosdhla pouze 5,9 %, coz znamenalo, Ze
v Ceské republice hledd zaméstnani uz ,,jen” 621 758 lidi. OvSem v lednu roku 2016
mira nezaméstnanosti zase ponckud vzrostla na 6,4 %. Samoziejme pro obyvatele
Ceské republiky by bylo velice piihodné postupné snizovani miry nezaméstnanosti,

nikoli jeji zvySovani.
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Mira zlepSeni ma nastat v obdobi jarnich mésicii, kdy za¢nou sezénni prace.

Znojemsky region patii mezi tzv. strukturalné postizené regiony a dlouhodobé zaujima
az Ctvrté misto na pomyslném zebficku okresti, které jsou nejvice postizeny
nezameéstnanosti po Bruntédlu, Jeseniku a Mostu. Na konci roku 2015 bylo bez prace
v Jihomoravském kraji celkem 56 032 osob. Pocet uchazecli na jedno volné pracovni

misto dosahoval 6,9 osob.

Co se ty¢e sménnych kurza, dosahl kurz ¢eské koruny vii¢i euru ve 4. Ctvrtleti roku
2015 pramérné hodnoty 27,05 CZK / EUR. Za cely rok 2015 koruna stale posiluje viici
euru, proto je vhodné ve velkém nakupovat eura a drzet tak ceské koruny pii zemi.
Dosud nejvétsi dosazené hodnoty toho kurzu bylo 28,06 CZK / EUR, coZ je oproti
kurzu 25,53 CZK / EUR, kter¢ho bylo dosazeno v bieznu roku 2013, opravdu
nadprimérny vykon. Ménovy kurz je pro podnikatele dulezity predevsim kvili prodeji

¢i vyvozu do zahranici.

Od ledna 2015 plati v Ceské republice tii sazby dané z piidané hodnoty neboli DPH.
Zakladni sazba 21 %, sniZzena sazba 15 % a druhd sniZzend 10 % sazba na léky, knihy
a détskou vyzivu. Pro ubytovani, jednotlivée vstupy do wellness centra, pobytové
wellness bali¢ky a pro rozvoz pokrmll z restaurace se pouziva sniZzend sazba, tedy 15%.
Pro stravu v hotelové restauraci, napoje, jednotlivé wellness procedury (masdze)

a ostatni sluzby se pouziva zakladni sazba dané, tedy 21 %. (18)

Graf 1: Vyvoj kurzu Ceské koruny k Euru (Zdroj: 18)
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3.1.3 Socialni a demografické faktory

Tyto faktory zahrnuji socidlni, demografické a kulturni faktory, které jsou v uzkém
vztahu k zivotni urovni spoleCnosti a k zivotu obyvatelstva, ale zaroven i k postoji
k zivotnimu prostiedi. Na manazerské rozhodovani i na vétSinu organizaci pusobi
zejména pocet a vekova struktura obyvatelstva, ale také i vzd€lanostni a socidlni
struktura obyvatelstva. DalSimi pilisobicimi faktory jsou rozmisténi a migrace
pracovnich sil, spotieba, pfijmy, vydaje, zvyklosti a preference riznych kategorii
obyvatelstva atd. Tyto faktory vyrazné ovliviiuji organizace pii rozhodovani, co a pro

koho vyrabét.

Socialni prostiedi cloveéka zahrnuje tedy Zivotni a pracovni podminky, Groven piijma,
vzdélani a také spolecenstvi, jehoz je Clovék soucasti. Nesmime ovSem v neposledni
fadé zapominat také na podstatny faktor, mezi ktery patfi Zivotni styl obyvatelstva
a celkovy postoj obyvatel k praci a volnému casu. Nejvice charakteristickym rysem
demografického vyvoje Ceské republiky a dalsich rozvinutych zemi Evropy je v dnesni

dobé¢ starnuti populace.

Podle vysledk statistické bilance je poéet obyvatel Ceské republiky ke dni 1. 1. 2016
celkem 10262 040 obyvatel. Celkem 90248 osob najdeme v celém znojemském
regionu, pii¢emz 33 434 jedinct Zije pfimo ve mésté Znojmé. Ceska republika
zaznamenala oproti loiiskému roku rist populace o necelych 8 000 lidi. Za nartstem
stoji prist€éhovalci, mezi které patii zejména obcané ze Slovenska a Ukrajiny. Vice
obcanli zemielo, nez se narodilo, pfi¢emZ muzi umirali v mlad$im véku oproti Zenam.
Jelikoz déti se narodilo o 628 mén¢, byla celkova plodnost o néco nizsi nez v lonském

roce. Uskutecnilo se vice nove uzavienych manzelstvi, zato rozvoda bylo méné.

Podle stupné¢ dosazeného vzdélani maji nizkou miru nezaméstnanosti trvale
vysokoskolaci (2,8 %) a osoby suplnym stiedosSkolskym vzdélanim s maturitou
(4,8 %). Vys§i mira nezaméstnanosti je i v poCetné skupiné osob se stiedoskolskym
vzdélanim bez maturity vcéetné vyuCenych studenti (7,3 %). NejvySsi mira

nezameéstnanosti stale pretrvava u skupiny osob se zdkladnim vzdélanim (24,3 %).
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V ramci vydaji domacnosti se za poslednich 10 let zménila i struktura téchto vydaja.
Nejvice finan¢nich prostfedkti odchazi z rozpoctli domécnosti na bydleni, poté nasleduji
potraviny a nealkoholické napoje. Tyto nezbytné vydaje ¢ini 40 % rozpoctu priimérnych
Ceskych domécnosti. Z toho 21 % finan¢nich prostfedkid je vyuZito domacnostmi za
poplatky za elektrickou energii, plyn a vodu. Strukturou vydaji doméacnosti se Ceska
republika v ramci Evropské unie nejvice blizi vyspélym zemim zépadni Evropy, ale az

po Slovinsku.

Z nize uvedené tabulky o vékovém slozeni obyvatelstva Ceské republiky vyplyva
postupné starnuti populace Ceské republiky z diivodu technologického zlepseni v ramci

21. stoleti. Tim se prodluzuje pravdépodobna doba doziti a praimémy vék ob¢ant Ceské

republiky se také rok od roku zvysuje. (19)

Tabulka 1: VEkové slozeni obyvatelstva Ceské republiky (Zdroj: 19)

Vék (v letech) 31.12.2010 31.12. 2011 31.12. 2012 31.12. 2013 31.12.2014
0279 1064559 | 1088392 | 1104528 | 1117586 | 1131973
10a219 | 1036193 | 993954 966 033 939 743 932 155
202729 | 1438505 | 1392662 | 1371579 | 1349773 | 1320928
30a739 | 1785318 | 1765353 | 1749937 | 1711213 | 1666232
402749 | 1401573 | 1424634 | 1456083 | 1487771 | 1531019
50a259 | 1426886 | 1395274 | 1365200 | 1351787 | 1348207
602769 | 1295990 | 1338856 | 1371016 | 1386258 | 1398406
70 a% 79 697 194 709 937 725 568 756 239 790 657
80 az 89 353 741 359 224 364 115 365 356 367 858
90 a7 99 31 888 36 545 41335 45938 50 042
100 a vice 883 614 731 755 798
Celkem | 10532730 | 10505445 | 10516125 | 10512419 | 10538275
obyvatel
Primérny 40,8 41,1 41,3 41,5 41,7
vek (v letech)
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3.1.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj jde neustdle kupifedu a ani sluzby neboli konkrétné hotelové
sluzby mezi nimi nezaostavaji. V ramci dnesni moderni doby je nevyhnutelné zjist'ovat
nové aktudlni moderni trendy, inovacni Cinnosti, technické ¢i technologické zmény,
které se tykaji daného oboru. Dale je potifeba prozkoumat uritou problematiku
v ptipad¢ vyzkumu ¢i vyvoje novych procesii. Je nezbytné, aby spolecnosti projevovaly

inovacni aktivity, aby se vyhnuly zaostavani pfed jinymi konkurenty v okoli.

Hotel Prestige**** se snazi vyvinout lep$i technické zajisténi, které bude nejen
ucinngjsi, ale 1 cenové dostupnéjsi pro klicové zdkazniky. Za timto zjiSténim stoji
obzvlasté¢ nové objevy a rychlost jejich rozSiteni ve formé novych produktl
a technologii, také hloubka a frekvence technologickych zmén a samoziejmé nesmime
opomenout i celkovou technologickou urovenn a rychlost technického zastaravani

technologii.

V soucasné dobé dochazi k neustdlému rozvoji informacnich technologii a internetu
a také k dostupnosti téchto technologii pro obyvatelstvo. V dnesni dobé jsou vyuZzivany
informacni a komunikaéni technologie v celkem 87 % domacnosti vybavenych
pocitacem. U domécnosti vybavenych internetem muizeme vidét podobny trend jako
v ptipadé¢ domadcnosti vybavenych pocitatem. Mezi aktivity, které vykonavame na
internetu, patii nejCastéji posilani e-mailli, telefonovani, u€ast na socialnich sitich

a vyhledavani informaci o cestovani.

Technologicky pokrok je zahrnut také v oblasti cestovniho ruchu a hotelovych sluzbéch.
V dne$ni dob¢ existuje moderni hotelovy systém, ktery ma stale vétSi pozadavky na
komplexnost feSeni, je provazany s Gcetnictvim, controllingem a managementem.
Informacni technika v hotelovych provozech se objevuje na stale vysSsi tirovni. V tomto
pfipadé mizZeme sledovat zlepSovani hotelové Grovné a komplexnosti nabidky sluzeb
pro hotelové hosty, mezi které patii naptiklad bezdratové pfipojeni k internetu pomoci
WIFI, moznost vyuzit on-line rezerva¢niho systému na webovych strankach hotelu

a bezhotovostni i bezkontaktni moznost platby.
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Dalsi rozvoj technologii mizeme ocekavat 1 v budoucnu, jelikoz tyto technologie budou
umoznovat hotelovému hostovi mnohem vétsi pohodli a bezpeci. Technologicky pokrok
hotel vidi v moZnostech rezervace a zjednoduSeni piijezdu hosta (check-in), také
ve vybaveni hotelovych pokoji a funkcich, které bude hotel hostovi nabizet. DneSnim
trendem je napad i tzv. ,,green managementu, coz jsou solarni panely na vyrobu
energie, které budou Setfit nejen energii, ale také budou regulovat odpadni teplo
z kuchyni 1 z odpadnich vod a budou izolovat budovy. Také bude vyuzivdna energie

odpadni vody k vyrob¢ elektrické energie. (12)

U vSech téchto pfipadi ale nesmime zekonomického hlediska zapomenout na
navratnost investice, jestli se nam tento technologicky zdmér opravdu finanéné vyplati,
a zaroven si musime uvédomit podstatny fakt, ze nové technologie a inovac¢ni aktivity

budou opravdu finan¢né narocné.

3.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Vyse zminéné Udaje PEST analyzy jsou zapsany v nasledujici tabulce, kde je

jednotlivym oblastem PEST analyzy pfidélena hodnota odpovidajici vlivu na Hotel

v

nejvetsi vliv ma oblast oznacena hodnotou Ctyfi. Vliv je stanoven na zaklad€ vyse blize

popsanych ¢asti PEST analyzy.

Tabulka 2: PEST analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Politické a legislativni faktory

Ekonomické faktory

Socialni a demografické faktory

Technologické faktory
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3.2 Porterova analyza péti sil

Portertiv model péti sil je soucasti analyzy mikrookoli neboli analyzy oborového okoli.
Portertiv model péti sil vymezuje pét sil vyznamné ovliviyjicich pfitazlivost neboli
atraktivitu daného trzniho segmentu a ve vztahu k nim urcuje pét skupin ohrozeni.
Porteriiv model péti konkurencnich sil je rozd€len na pét na sob¢ zavislych segmenti,
jimiz je konkurence mezi stavajicimi podniky v odvétvi, nové vstupujici potencialni
konkurenti na trh, substitu¢ni produkty, vyjednavaci sila odbérateld a vyjednavaci sila

dodavatelti. Graficky je vztah zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obrazek 10: Porterova analyza péti sil (Zdroj: 20)

Hove vstupujici
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Zakazniei

Konkurenéni |
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3.2.1 Konkurence mezi stivajicimi podniky v odvétvi

Hotel Prestige®**** je jediny Ctythvézdickovy hotel ve mésté Znojmé a navic disponuje
1 vysokou ubytovaci kapacitou, proto nemé v tomto hledisku konkurenci. Ostatni hotely
jsou pouze tithvézdiCkové bez wellness centra nebo jsou Ctyfhveézdi¢kové s nizkou
ubytovaci kapacitou. Hotel Prestige**** ma jeSté¢ jeden partnersky hotel Imobilien
Treuhand Vermdgens Verwaltung neboli ITVV*** se sidlem na Hatich, kde se nachazi
byvala bezcelni pohraniéni zéna mezi Ceskou republikou a Rakouskem, ktery vlastni
stejni majitelé. Na hotelu ITVV*** se nachdzi také Free Shop s parfumerii, tabakovymi

vyrobky, cukrovinkami, textilem, hratkami a biZuterii. (21)
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Obrazek 11: Hotel ITVV*** (Zdroj: 21)

Nejvétsi konkurenci je pro Hotel Prestige**** pravé Hotel Savannah**** deluxe
v Hatich. Je to ctyrhvézdickovy hotel s nabidkou komfortniho ubytovani v celkem
70 dvoultizkovych pokojich a 6 luxusnich apartmanech. Dale tento hotel nabizi vyuziti
vysokokapacitniho kongresového centra, ve kterém se nachézi 8 konferenc¢nich salt
s nejveétsi kapacitou aZz do 200 osob. Hotel Savannah**** deluxe je jedine¢ny i svym
wellness centrem, ve kterém se nachazi nejen velky plavecky bazén, kardiofitness, parni
lazen a finska sauna, ale probihaji zde také ajurvédské wellness masaze od vyskolenych
terapeutl ze Sri Lanky. Novinou v tomto hotelu je i privatni whirlpool s kapacitou az do
7 osob. V blizkosti hotelu se nachézi i noveé vybudované kasino k piijemné zédbavé az do

rannich hodin. (22)

Umisténi tohoto hotelu ovSem neni pfimo ve mésté Znojme, ale 15 kilometrti od mésta
Znojma smérem na Viden ve vesnici Chvalovice — Haté, proto se nejedna o pfimou
znojemskou konkurenci. Ceny v tomto hotelu jsou celkem srovnatelné, mozna i o néco
vys$si nez v Hotelu Prestige®***. Nevyhodou jsou rizné taxy a poplatky v rdmci pobytu,

které hosté musi pii odjezdu uhradit.
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Obrazek 12: Hotel Savannah**** deluxe (Zdroj: 22)
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Ve mésté¢ Znojmée se nachdzi sedm dalSich potencidlnich hotelovych konkurentt, mezi
které patii nasledujici tfihvézdickové hotely: Hotel Bermuda***, Hotel Karnik***,
Hotel Lahofer***, Hotel Morava***, Hotel N*** Hotel Residence TGM*** a také
Hotel U Divadla***.

Nedaleko mésta Znojma se v okoli znojemského regionu nachézi spousta dalSich hotela.
Dva vyznamné hotely se nachazi v Hnanicich. Jsou to Hotel Happy Star*** a Hotel
Vinice Hnanice***. Za zminku stoji také naptiklad Hotel Bitov*** v Bitove, Hotel Pod
Zamkem*** ve Vranov¢ nad Dyji, Hotel Club*** ve Vranovské Vsi a Hotel Weiss™**

v Lechovicich.
Ve mésté¢ Znojmé a jeho okoli se nachazi také spousta menSich penzionli, motorestd,

campl a ubytoven s vytiibenymi restauracemi, kavarnami, vinafstvimi, vinotékami

a vinarnami.
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3.2.2 Nové vstupujici potencialni konkurenti na trh

V soucasné dobé€ neni vstup na znojemsky trh v oblasti sluzeb a hotelnictvi nikterak
obtizny, jelikoz se jednd o progresivné se rozvijejici obor. Vystavba nového
¢tythvézdickového hotelu piimo ve mést¢ Znojmé se opravdu muze stat potencidlnim
konkurentem pro jiny hotel ve stejné kategorii ubytovaci klasifikace. Je tedy velmi
zasadni vytvofit si a udrzet dobré jméno pro své stavajici 1 nové potencialni zakazniky.
Nabizi se zde také otdzka navazani partnerské spoluprace s jinymi firmami z divodu

zajisténi pevného postaveni na trhu.

Vroce 2015 byl ve Znojmé vybudovan novy Boutique Hotel Katetfina****, dalsi
ctythvézdickovy méstsky hotel, ktery se opravdu stal novou konkurenci Hotelu
Prestige****. Tento novy hotel byl vybudovan v krasné vile z 20. stoleti a stoji v centru
Znojma. Boutique Hotel Katetina**** poskytuje z terasy a z osmi elegantnich a utulné

zatizenych hotelovych pokojl jedinecny vyhled na Narodni park Podyji.

Obrazek 13: Boutique Hotel Katefina**** (Zdroj: 23)

49



Hotelové pokoje jsou pojmenované podle jednotlivych odrid nejznaméjsich vin, mezi
které patii naptiklad Sauvignon, Tramin, Merlot nebo Cabernet, a jsou proslavené
klientely. Soucasti hotelu je také soukromé wellness, ve kterém se nachazi moderni
vifivka s aromaterapii, klasicka sucha finska sauna a sanarium. Sandrium je meziclanek
mezi finskou saunou a parni kabinou. Parkovisté i bezdratové pfipojeni k internetu je
vzdy poskytovano pro hosty zcela bez poplatku. Nedilnou soucésti hotelu je takeé
hotelova restaurace, ktera nabizi pifijemné stolovani v luxusni Restauraci Panorama.
Vedle hotelové restaurace se nachdazi i terasa s celoroénim provozem, kde jsou

servirovany kulinarské speciality pripravované vzdy z Cerstvych surovin. (23)

Nevyhodou je, ze hotel nemé vysokou ubytovaci kapacitu, jelikoZ poskytuje ubytovani
pro maximaln¢ 20 osob v celkem 8 pokojich. Soucasti hotelu nejsou ani zadné
konferencni prostory pro poradani firemnich akei. Celkova kapacita hotelové restaurace
je pouze 40 osob. Ve wellness chybi plavecky bazén ¢i fitness centrum pro narocné

sportovce. Ceny za ubytovani jsou navic mnohem vys$$i neZ v Hotelu Prestige™***.

Obrazek 14: Restaurace Panorama (Zdroj: 23)

' I
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3.2.3 Substituc¢ni produkty

Substitucni produkty jsou produkty z jiného primyslového odvétvi, které mohou dané
produkty nahradit. Pro jistou skupinu odbératelit maji stejnou funkci, jen jsou postaveny
na jiné technologii. Hrozbou pro firmu je i jejich pouhd existence. Tyto produkty jsou

velmi konkuren¢ni a jejich cena ma velky vliv i na analyzovanou firmu.

V ramci vymezeni substitu¢nich produkti je potieba stanovit, co bude za piimy
substitut povazovano. Substitutem hotelu pro obchodni cestujici mize byt napiiklad
prondjem firemniho bytu v dané lokalité. Substitutem ubytovani v podnikatelském
zafizeni je ubytovani v soukromi nebo prondjem chaty. Substitutem pro pracovni tcely
bude kterdkoli jina kategorie ubytovani kromé hotelu, mezi kterou patii naptiklad

rodinny penzion nebo motorest.

Hrozba substitutii se da v dneSni dobé povazovat na stfedni urovni, ale s moznosti
nariistu do budoucna vzhledem k poptavce individudlnich klienti po levnéjSich
variantach ubytovéani. Specifické formy ubytovani lze zatim povazovat za nizkou
uroven ohrozeni, protoze se pievazné tykaji pouze mladé populace. OvSem dneSni
moderni doba je velmi loajalni, proto je velkou vyhodou c¢tythvézdickovych hotell to,
7e nabizi srovnatelnou kvalitu a cenu sluzeb. Ctythvézditkové hotely budou

1 v budoucnu vyuzivany hlavné segmentem firemni neboli korporatni klientely.

V ramci substituéni konkurence vici wellness centru Hotelu Prestige®**** mutzeme
ve mésté Znojmé povazovat naptiklad kryty plavecky bazén se slanou vodou a vifivkou
v Pfiméticich, coz je méstskd ¢ast Znojma. Bazén je nabizen k prondjmu sportovnim
klublim, oddilim a organizovanym skupinam. Vedeni nabizi i moZnost dlouhodobého
proptjceni bazénu za Ucelem relaxacniho plavani. Nevyhodou je ale to, Ze pies 1éto
byva bazén vypusStény na rozdil od krytého bazénu v Hotelu Prestige****, ktery je

v provozu celoro¢ng. (24)
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3.2.4 Vyjednavaci sila odbératela

Zakaznik neboli odbératel v dnesni dob¢ hraje v oblasti hotelnictvi klicovou roli. Nebyt
zékaznikl, neexistovali by ani hoteliéfi. Cilem hoteliérti je vydobyt si u zakaznika
dobré jméno a stdlou pozici na trhu. Musime se snazit zékaznikim poskytovat pratelské
prostiedi a moznosti raznych vyhod, akénich nabidek a zlevnénych produkti.
V nejlepsim piipadé je velmi podstatné mit podporu stale se vracejici klientely, které by
byla poskytovana piijemna atmosféra v ramci celého jejiho pobytu. Pro vytvofeni
a udrzeni si stalych zakaznikl je dobré podpofit jejich zajem napiiklad pomoci rtiznych

zvyhodnéni pii opétovné navsteve.

Ocekavani zakaznikl jsou v dnes$ni dobé velmi vysoka, proto je pro nas velmi dilezity
pomér ceny a kvality. Kvalita je totiz povazovana za b&zny standard a je velmi Casto
dalezitym kritériem hodnoceni spokojenosti zékaznikli s danym hotelovym zafizenim.
Hlavnim motivem cestovniho ruchu v pfipad€¢ individualni klientely je ptevazné
relaxace, odpocinek, zména prostfedi a nacerpani novych sil, proto pfi vybéru pobytu

Y7o

voli nejveétsi ¢ast zakaznikli zrovna relaxaéni wellness pobyty.

Dulezitym faktorem ziistava stile i cena, protoZe z dlivodu ekonomické krize dochazi
k poklesu poptavky po ubytovéni. V tomto piipadé musi hoteliéti brat ohled na
snizovani cen a udrzovani stabilni klientely. Ke snizovani cen napoméha také 1 Casta
obliba klientd v slevovych portalech, kde si mohou vybrat z Siroké $kaly vyhodnych
pobytovych wellness balickll. Snizovani cen souvisi také se snizovanim kvality daného

pobytového balicku. Vyjednavaci sila u jednotlivct je ale niz$i nez u firemni klientely.

3.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Je zcela nezbytné nutné mit vice nez jednoho monopolniho dodavatele, protoze ten
urCuje cenu na trhu, kterd pro nas mize byt i nevyhodna. V ramci zdravéjsich produktt
a domadcich a regionalnich produkti je bohuzel omezenéjsi vybér, proto je potieba, aby

mél hotel vice dodavatelii, coz v dnesni dobé& neni takovy problém.
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Na ceském trhu existuje dostate¢né mnozstvi dodavatell, proto neni tézké si sjednat
podminky, které jsou pro nas vyhodné, nebo také mizeme jednu dodavku zbozi odebrat
od jednoho dodavatele a v ptipadé dalsi dodavky ho mizeme 1 zménit. VEasna dodavka

je pro nas velmi dualezité, protoze jsme na vSech dodavatelich zavisli.

Aby byli zakaznici opravdu spokojeni a do hotelu se opétovné vraceli, je nutné zbozi
nakupovat od nejvhodnéjSich a nejkvalitnéjSich dodavateld, u kterych bude zajistén

bezproblémovy nakup a dovoz zbozi.

3.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Vyse zminéné tidaje Porterovy analyzy péti sil jsou zapsany v nasledujici tabulce, kde je
jednotlivym oblastem Porterovy analyzy péti sil pfidélena hodnota odpovidajici jejich
jedna a naopak nejvétsi vliv ma oblast oznaena hodnotou pét. Vliv je stanoven na

zéklade vyse specifikovanych ¢asti Porterovy analyzy péti sil.

Tabulka 3: Porterova analyza péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurence mezi stavajicimi podniky

Nové vstupujici konkurenti na trh

Substituéni produkty

Vyjednavaci sila odbératelti

Vyjednavaci sila dodavatelt
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3.3 Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch — 8P

Marketingovy mix pro cestovni ruch je rozsifeny kromé zdkladnich 4P o dalsi 4P, ktera
nam urcuji interni faktory dané sluzby. Klasicky marketingovy mix tvoii produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Rozsifeny
marketingovy mix sluzeb, ktery se nejvice vyuziva v cestovnim ruchu, se sklada
z dalsich néstrojt, jez tvofi lidé (people), programovani (programming), balicky sluzeb
(packaging) a partnerstvi (partnership). U rozsifené varianty marketingového mixu se
vétSinou spolu slucuji dohromady dva nastroje lidé a partnerstvi a dals$i dva nastroje

programovani a balicky sluzeb.

3.3.1 Produkt

Produkt je nejpodstatnéjsi a prvotni nastroj marketingového mixu. Produkt je jadrem
a podstatou nabidky na trhu a slouzi ndm hlavné k uspokojeni potieb naSich zakazniki.
Hotel Prestige**** nenabizi pouze jeden produkt, ale vice produktd najednou.
Nejpodstatnéj$imi z nich jsou komfortni ubytovani s vysokou ubytovaci kapacitou, dale
moderni rozsdhlé¢ wellness centrum a fitness centrum, wellness procedury a pobytoveé
wellness balicky, také hotelova restaurace s vitalni kuchyni, 5 rozsahlych kongresovych

prostor, vino, vinai'ska turistika, cykloturistika a Moravian Nordic Walking.

Ze vSech téchto nabizenych produktii Hotelu Prestige**** se zaméfim na ten
nejpodstatnéjsi produkt, kterym jsou pobytové wellness balicky, na nichZ bude zaloZena
navrhova ¢ast této prace. Pobytové wellness balicky urcuji podstatu hotelové wellness
klientely a jsou vytvafeny marketingovym managerem, ktery samoziejmé bere v tivahu,
ze kazdy pobytovy wellness balicek nemusi vyhovovat v§em navstévnikiim. Proto jsou
balicky rozliSeny podle segmentu na business balicky, relaxa¢ni bali¢ky, romantické
balicky, zazitkové balicky, vinafské balicky, balicky pro rodiny s détmi, kde jsou
obsaZeny animacni programy, a extra cenové vyhodné pobytové balicky ze slevovych

portald.
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3.3.2 Cena

Cena je druhym podstatnym nastrojem marketingového mixu. Stanoveni ceny je jednim
podstatnou ¢ast zisku, na niz zavisi existence hotelu a jeho prosperita. Stanovenim ceny

je urena pozice na trhu a je tim ovlivnéna i konkuren¢ni pozice.

Cena za ubytovani je v Hotelu Prestige**** pevné stanovend jednotnou formou pro
cely kalendarni rok. Pultové ceny jsou kazdorocné upravovany, aby v nich byla
zahrnuta hodnota inflace a dalsi pfedpokladané naklady, které ocekdvame v daném roce.

Pultové ceny za ubytovani jsou pro rok 2016 nésledujici:

e jednoliZkovy pokoj stoji 1 430,- K¢/ 55,- EUR/ noc
e dvoultizkovy pokoj stoji 2 190,- K¢/ 84,- EUR / noc
e apartma stoji 3 830,- K¢/ 147,- EUR / noc

e pristylka stoji 700,- K¢ / 27,- EUR / noc

e détska postylka stoji 200,- K&/ 8,- EUR / cely pobyt

Samoziejmosti jsou také slevy z ceny, které urcuji nejen recepcni na hotelové recepci
vzhledem k poctu noci klienta, které chce v hotelu stravit, ale i vzhledem ke klientovi,
ktery se hlasi ke snizené cen€ za ubytovani u proviznich partnerii. Slevy mohou
poskytovat také marketingovy manager v ramci pobytovych wellness balick a také

sales manager vzhledem ke skupinovym rezervacim.

V ptipadé¢ pobytovych wellness balicki je jejich cena piimo kalkulovéna
marketingovym managerem, ktery kazdy bali¢ek vzdy néjakym zplisobem zvyhodiuje
a zleviiuje takovou formou, aby se nejen dobie prodaval, ale aby se 1 financné vyplatil
hotelu. VétSinou dochazi ke slevé ubytovani z pultovych cen a zachovéni cen za

wellness procedury a dalsi produkty obsazené v balicku.
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3.3.3 Distribuce

Distribuce neboli misto je tfetim nastrojem zékladniho marketingového mixu.
Distribuce znamena také navrh vhodné organizace prodeje. V tomto piipadé hraje
klicovou roli prodejni strategie a rizné distribu¢ni cesty produktu, které¢ budou v tomto

ptipad¢ pouzity.

Pro hoteliéry je v tomto piipad¢ klicova otazka, ve které potfebujeme védét, komu dany
pobytovy wellness bali¢ek nabizime a jaké pfi tom pouzijeme distribucni cesty. Existuje
cesta pfimého osobniho prodeje, ale také 1 forma nepfimého prodeje pftes

zprostifedkovatele.

U firemni klientely dochédzi k osobnimu prodeji obzvlasté u sales managera.
U individualni klientely se osobni prodej projevuje nejvice na hotelové recepci, kde je
poskytovano ubytovani hlavné hostlim, kteti nemaji vytvotenou predchozi rezervaci, ale

ptaji se na volnou kapacitu hotelu.

V ramci nepfimého prodeje muze byt zprosttedkovatelem cestovni kancelat, cestovni
agentura, firemni klientela a mnoho dalSich. DalS$im nepfimym distribu¢nim kanalem
jsou internetové distribuéni systémy neboli portdly, které nabizeji pfimé rezervace
on-line. K nejznaméj§im rezervacnim systémim patii Booking.com, HRS.de nebo
Expedia. Vyhodou téchto portall je zvyhodnéna cena ubytovani a jednoduché a rychla

moznost rezervace.

Neopomenutelnou soucasti distribuce hotelovych sluzeb je hlavné distribuce
prostiednictvim webovych stranek Hotelu Prestige****, které jsou pravidelné
aktualizovany. V ramci webovych stranek maji zakaznici moZnost pfimé on-line
rezervace v rdmci rezervacniho systému, ve kterém si mohou vybrat pozadovany pokoj
ve zvoleném terminu, ale také si mohou vybrat ubytovani v rdmci pobytovych wellness

balickl a dalsi dopliikkové sluzby, které chtéji vyuzit v pribéhu jejich pobytu.
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3.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace je poslednim a nejviditelnéjSim néstrojem
zékladniho marketingového mixu. Propagace ma spoustu forem. Zaméfim se ovSem

pouze na nékolik z téch nejéastéji pouzivanych druhii propagace.

Nejviditeln€jsi  reklama probihd piedev§im na webovych strankach hotelu
http://www.hotel-prestige.cz/. Webové stranky zajist'uji rychlou moznost pro rezervaci
pokoji on-line. Webové stranky jsou obsahové velmi pekné zpracovany, maji mnoho
vysvétlivek a mimo to obsahuji také typy na vylety do okoli. Webové stranky poskytuji

Ctyti jazykové mutace, coz je velmi pfinosné pro cizince.

Mezi dal$i nejcastéji pouzivané webové servery patii Booking.com, Holidaycheck.cz
a Tripadvisor.com, kde mohou hotelovi hosté psat rtizné recenze o hotelu, také
doporuceni od stalych klientd nebo od spokojenych hostl, kteti hotel navstivili poprvé
a v blizké dobé planuji navrat. Spokojenost zdkaznikli je také sledovdna anketnimi
listky, které jsou obsaZeny v kazdém hotelovém pokoji, nebo formou knihy pfani

a stiznosti, jeZ se nachazi na hotelové recepci.

Kromé internetovych stranek hotel vyuZiva public relations ve spolupréci s odbornymi
agenturami, jez se zamé&iuji na reklamni plochy v odbornych publikacich a ¢asopisech.
K prezentaci produktii dochazi na riznych veletrzich cestovniho ruchu pomoci
obchodnich zastupct spolecnosti. Jejich hlavnim cilem je prezentace a seznameni se
s danym produktem a jeho ptednostmi. K tomu slouzi odborné ptipravené propagacni

materidly s ukazkami vyuzitych produktt v praxi.

Hotel Prestige®**** vyuziva svoji prezentaci na vizitkdch, reklamnich a darkovych
pfedmétech. Logo spolecnosti mizeme najit na vlastnich ubrouscich a cukrech
v hotelové restauraci, na dopisnich papirech, obalkach, pohlednicich, darkovych sadach
vin, pfirodnich mosti a mnoho dalSich. Hotel se u¢astni mnoha kulturnich a sportovnich

akci ve mésté Znojmé, ale je také sponzorem nékolika regionalnich aktivit.
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Hotel je ¢lenem Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky a je také sponzorem
hokejového tymu HC Znojemsti Orli a fotbalového tymu 1. SC Znojmo, coz mizeme
brat také jako urcitou formu propagace. Sponzoring ma za cil zvysit povédomi o hotelu
mezi klienty. Diive se hojné vyuzival jako forma propagace napiiklad rozhlas nebo
noviny, ale v dnes$ni dob& uz tato forma propagace neni vyuzivana, protoze existuji
mnohem oblibengjsi a finanéné mén¢ nakladné formy reklamy jako naptiklad socialni

sit’ Facebook.

3.3.5 Lidé a partnerstvi

Tyto dvé slozky, které jsou soucasti rozs§ifeného marketingového mixu pro cestovni
ruch, jsou vzajemné dohromady propojené a uzce spolu souvisi. Lidsky faktor
v cestovnim ruchu je velmi vyznamny ztoho divodu, Ze troven poskytnuté sluzby
ovliviiyje celkové hodnoceni kvality produktu klientem. Mnohem vice ale zalezi také na
motivaci zaméstnancli a na jejich nasledné péci, protoze zameéstnanci se pak postaraji
stejnym zpusobem také o klienty. Partnerstvi vice subjekt v destinaci je velmi dulezité
z diivodu 1zké spoluprace subjekti vedouci k uspéSné realizaci a piekonani silné

mezinarodni konkurence.

Klicovymi zaméstnanci a tim padem 1 obtizn¢ji nahraditelnymi jsou vedouci
jednotlivych useki a to hlavné oddé€leni front office, food & beverages, housekeeping,
sales a marketing. Velky dlraz je kladen na pracovniky, kteti pfichazeji nejvice do
ptimého kontaktu s klientem. Hotel Prestige**** pozaduje predev§im kvalifikované
zaméestnance na pozici recepCni, CiSnik, kuchat a masér. Nejvyssi pozadavky na
kvalifikaci jsou kladeny hlavné na pracovniky v oblasti managementu. Nedilnou
soucasti pozadovaného chodu hotelu jsou také udrzbafi, kteti jsou zruéni a maji nutné

technické znalosti.

V ramci partnerstvi je dillezité mit na své stran€ silného partnera, se kterym je mozné se
vzajemné podporovat a spolupracovat na ziskavani zakaznikd. Hotel Prestige™*** uzce
spolupracuje s cestovni agenturou Remo-Agency, ale také i se spole¢nosti Sphere Card

nebo hokejovym klubem HC Orli Znojmo.
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Mezi dalsi dilezité partnerstvi patii spoluprdce s partnerskym hotelem ITVV***
obchodnim centrem Freeport a Merlinovym détskym svétem v Hatich u Znojma.
Podstatnymi spolupracovniky jsou také mistni znojemské firmy, se kterymi ma Hotel
Prestige**** uzaviené dlouhodobé smlouvy ohledné ubytovani, distribuce nebo
propagace. Tento hotel také sponzoruje rizné akce konané na Znojemsku, potfada
seminaife z mnohych oblasti a GcCastni se kulinafskych soutézi na Ceskych veletrzich

ohledné prosazeni vitalni kuchyné¢.

3.3.6 Programovani a bali¢ky sluzeb

Tyto dvé slozky, které jsou soucasti rozs§ifeného marketingového mixu pro cestovni
ruch, jsou vzdjemné¢ dohromady propojené a uzce spolu souvisi. Programovéni
vyjadiuje propojeni a kombinaci fady sluzeb s orientaci na potieby zakaznikii vedouci
ke zvySeni objemu prodeje za vyuziti specializovanych programt. Je také velkou
prilezitosti k podpofe prodeje a rozsifeni sluzeb o nové napady. S programovanim
souvisi také tvorba balickt sluzeb, které jsou atraktivni pro hosty hlavné z diivodu
zvyhodnéné ceny. Balicky sluzeb obsahuji rizné programy, které jsou sestaveny do
komplexni nabidky za jednotnou cenu. V dne$ni dobé& se nejcastéji prosazuji balicky

sluzeb pro specializované skupiny klientt a klicové zédkazniky.

Programovani se nejvice uplatiiuje pii sestavovani animacénich programii pro déti
v ramci individudlni klientely, kdy hosté dostanou nabidku celého planu dne a zaleZi
pouze na nich, které z doporucenych Cinnosti si zvoli. U firemni klientely maji hosté jiZ
dopiedu sestaveny vlastni program zahrnujici ubytovani, konferen¢ni prostory, jednaci
¢ast, coffee break, obéd, vecefi a relaxacni ¢ast ve wellness. Milou povinnosti sales
managera hotelu je vyhovéni vesSkerych pfani daného klienta spolu s nabidkou
dopliikkovych sluzeb, mezi které patii naptiklad ochutnavka vina nebo pravodcovské

sluZzby v ramci prohlidky mésta Znojma.
Hotel se zameéfuje také na tvorbu pobytovych wellness balickd, které tvori

nezanedbatelnou ¢ast hotelovych trzeb. VSechny balicky obsahuji komplexni nabidku

sluzeb za jednotnou cenu, kterd je vzdy hosty né¢jakym zptisobem zvyhodnéna.
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Pobytové wellness balicky jsou rozdéleny do nékolika kategorii podle segmentl
zakaznikl na business balicky, relaxacni balicky, romantické balicky, zazitkové balicky,
vinafské balicky, bali€ky pro rodiny s détmi, kde jsou obsaZeny animacni programy pro

déti, a extra cenové vyhodné pobytové balicky ze slevovych portalt.

Dalsi zajimavou nabidkou, ktera souvisi hlavné s podporou prodeje, mtize byt napiiklad
akce v ramci pobytového wellness balicku na 2 noci, kde mohou hosté vyuzit 1 noc
navic zdarma ve dvouliizkovém pokoji. Také jsou hostim poskytovany riizné darkové
poukazy na tematické akce poradané v hotelu zcela zdarma. Neopomenutelnou soucasti
jsou také balicky, ve kterych jsou obsazeny jednotlivé wellness procedury, jez na sebe

vzajemné navazuji, a jsou nabizeny za zvyhodnénou cenu.

3.3.7 Shrnuti rozsifeného marketingového mixu pro cestovni ruch

Vyse zminéné udaje rozsifeného marketingového mixu pro cestovni ruch jsou zapsany
v nasledujici tabulce, kde je jednotlivym oblastem marketingového mixu ptid€élena
hodnota odpovidajicimi vlivu na Hotel Prestige®***. Nejniz§i vliv na tento hotel ma
oblast oznacend hodnotou jedna a naopak nejvétsi vliv ma oblast oznacend hodnotou
pét. Vliv je stanoven na zakladé vyse popsanych casti rozsifeného marketingového

mixu pro cestovni ruch.

Tabulka 4: RozSifeny marketingovy mix pro cestovni ruch (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt

Cena

Distribuce

Propagace

Lid¢ a partnerstvi

Programovani a balicky sluzeb
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3.4 Marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni

Marketingovy vyzkum se realizuje za pomoci statistickych, psychologickych
a sociologickych metod, které umoznuji stanovit spravnou velikost vzorku vybérového
Setfeni, zvolit vhodny zptsob Setfeni a vybrat jeho odpovidajici techniku. Velmi ¢asto
pouzivanou soucasti marketingového vyzkumu jsou metody prazkumu trhu, které

predstavuji praktickou realizaci sbéru potfebnych informaci.

Rozlisujeme dva zékladni typy shromazd’ovani dat neboli dva typy marketingového
vyzkumu, mezi které patii primarni a sekunddrni marketingovy vyzkum. Primarni
marketingovy vyzkum se provadi technikou dotazovéni, fikd se mu také vyzkum
v terénu. Primarni marketingovy vyzkum se dale déli na vyzkum kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativnim vyzkumem jsou zkoumany rozsahlé soubory ¢itajici
spoustu respondentli a jeho cilem je C¢iseln€ charakterizovat dostateéné velky
a reprezentativni vzorek. K technikdm kvantitativniho vyzkumu patii prevazné
dotazovani v ramci dotaznikového Setfeni spolu s vyhodnocenim vyzkumu pro zjisténi

klicového segmentu zdkaznika v hotelu.

Kvantitativni vyzkum byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setfeni pisemnou formou
v ramci vytvofeného dotazniku na téma mé diplomové prace ,,Navrh marketingového
planu Hotelu Prestige®*** ve Znojmé®, kterym jsem chtéla zjistit strukturu navstévnika
tohoto hotelu a jejich blizsi charakteristiky. Dotaznik se skladal ze 17 otazek, které jsou
niZe rozebrany v jednotlivych podkapitolach, a byl ureny k vyplnéni pouze hotelovym
hostim. Dotaznik byl zcela anonymni a slouzZil pouze pro ucely zpracovani mé
diplomové¢ prace. Vyplnéni dotazniku netrvalo pfili§ dlouho, primérmna doba vyplilovani

se pohybovala kolem 5 minut. Vyzkum probihal od ledna do bfezna 2016.

Vramci dotaznikového Setfeni jsem nakonec ziskala odpovédi od celkem
150 oslovenych navstévnikit Hotelu Prestige®***. Dotazovani sice nebylo pfili§ Casove
naro¢né, ale hralo zde velkou roli to, jak byli navstévnici ochotni piedloZzeny dotaznik

vyplnit.
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Vyplnéné dotazniky jsem v ramci kvantitativniho vyzkumu vyhodnotila a vytvofila
jednotlivé typy graft s pfehlednym barevnym odliSenim a procentudlnim vyjadienim na
ziskané odpovédi u vSech otazek, které jsou obsazeny nize i v piiloze této prace

(Ptiloha 2).

Pfredmétem  vyzkumu lze  povazovat identifikaci = navStévniki  podle
sociodemografickych charakteristik a zptusobu jejich chovéani vcetné zjisténi jejich
nazoru na hodnoceni zkoumaného hotelu. Zjisténi nazorti hotelovych hosti mi
napomohlo v nalezeni pozadovaného klicového segmentu zakazniki uvnitf tohoto

hotelu.

3.4.1 Vyhodnoceni otazek ¢. 1 az¢. 5

Prvnich pét otdzek bylo zaméfeno na vSeobecné dotazy pro hotelové hosty v ramci
jejich navstévy v Hotelu Prestige****. U prvni otazky se jednalo o zjisténi, odkud se
navstévnici dozveédéli o existenci hotelu, coz mohlo pomoci i vramci propagace.
Otazka meéla podobu polooteviené otdzky s vybérem ze 6 moznosti a jednou vlastni
libovolnou odpovédi. Z celkového poctu 150 respondentii odpovéd€lo nejvice, tedy
46 % dotazovanych, Ze znaji Hotel Prestige**** od ptibuznych, zndmych ¢i rodiny.
33 % zna tento hotel prostiednictvim internetu, 8 % z jiného zdroje, kterym byl darkovy
poukaz ziskany od zndmych nebo rodiny, a 7 % z médii. Dal§i odpovédi jsou z hlediska

procentudlniho vyjadreni zanedbatelné.

Nasledujici otazka byla zaméfena na zjiSténi, jak casto jezdi host¢ do Hotelu
Prestige****. Respondenti si mohli zvolit jako v pfedchozi otdzce z 6 odpovédi nebo
mohli uvést svou vlastni odpoveéd’. Nejcastéjsi a nejvice pozitivni odpovédi bylo,
ze 47 % oslovenych respondentli navstévuje Hotel Prestige™**** jedenkrat do mésice,
z ¢ehoz se da usoudit, ze respondenti se do této oblasti radi vraceji. DalSich 29 %
navstévniki se vyjadtilo, Ze nav§tévuji hotel jedenkrat za ¢tvrt roku a 9 % jednou za pil

roku. Ostatni odpovédi nemaji pro marketingovy vyzkum uz zadny vyznam.
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Graf 2: Z jakych zdroju jste se dozvédéli o existenci Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 1: Z jakych zdroju jste se
dozvédéli o existenci Hotelu Prestige™***?

3% 2% 1%

W piibuzni/zndami/rodina
H internet

M jiné (darkovy poukaz)
B meédia

M propagacni materialy

M turistické informacni centrum

cestovnikanceldf/agentura

Dalsi otazka se zabyvala tim, za jakym ucelem hosté pfijeli do vySe zminéného hotelu
a méla podobu jako dvé predchazejici otazky. Nejcastéjsi odpoveédi predstavuji moznost
turistiky (45 %) a také kulturni ucel pobytu (25 %). Tyto dvé nejvice zvolené odpovédi
jsem piedpokladala z toho diivodu, Ze okoli hotelu je bohaté na historii a pfirodni
a kulturni atraktivity, které zde napomahaji rozvoji cestovniho ruchu. Hotel
Prestige®™*** navstévuje 15 % hostd za jinym Ucelem, a sice za moznosti relaxu
a vyuzitim hotelového wellness centra. 12 % respondentli se ubytovava v Hotelu
Prestige®**** kvlli ndvstévé rodiny nebo ptatel. Dal$i odpovédi byly zastoupeny

z procentualniho vyjadfeni velice malo.

Ctvrta otazka sméfovala k posouzeni, s kym navitévnici piijeli do Hotelu Prestige****.
Respondenti si mohli zvolit znovu zcelkem 7 odpovédi, ze kterych jedna byla
libovolna. Nejcastéjsi volbou, tedy 48 % byla moznost cesty s ptateli / s partnerem, coz
se také dalo predpokladat. 24 % respondentil navstivilo tento hotel s rodinou a 22 %
dotazovanych v ramci zajezdu. Zbylé odpovédi jsou z hlediska procentudlniho vyjadieni

zanedbatelné.
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V potadi pata otazka hodnoti, kolik noci chtéji navstévnici v Hotelu Prestige™***
stravit. Na tuto otazku existovalo uz jen 5 nabizenych moznosti a posledni volitelné
odpovéd, které byly rozdéleny podle po€tu pienocovani. Nejvétsi pocet respondent,
presnéji 51 %, stravi v hotelu 2 aZ 3 noci. Toto zjisténi mé velmi potésilo z toho
davodu, ze Hotel Prestige™*** hosty opravdu 14ka a radi zde zastavaji i vice dni. 22 %
respondentll zde stravi 4 az 5 noci a 16 % oslovenych zde pouze jednou ptenocuje.

Zbylych 11 % dotazovanych se v hotelu zdrZi na vice neZ 5 noci.

Graf 3: Kolik noci stravite v Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka . 5: Kolik noci stravite v Hotelu
Prestige™®***?
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3.4.2 Vyhodnoceni otazek ¢. 6 az ¢. 9

Sestd otizka slouzila k posouzeni hostil, jestli maji zdjem vyuzit restauraéni sluzby
v hotelu. Volba se sklddala z 5 moznych odpovédi, majicich podobu uzaviené otazky.
Po vyhodnoceni bylo naprosto ziejmé, ze 72 % respondentil si urcité pieje vyuzit tyto
sluzby, a 17 % hostli odpovédélo spiSe ano, coz je i1 presto velice pozitivni reakce.
Zbylych 6 % oslovenych zvolilo odpoveéd’ spise ne a 5 % hostl si nebylo jistych, proto

se priklonilo k odpovédi nevim.
Dalsi sedma otazka se tykala konkrétniho zjisténi navstévniki, které restauracni sluzby

cht&ji v Hotelu Prestige®*** vyuzit. V této otazce bylo na vybér hned n¢kolik moznych

odpovédi, ze kterych byla akceptovatelnd minimalné jedna odpoved.
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Po vyhodnoceni bylo zjisténo, Ze 124 respondenti si rddo zvoli polopenzi
a 96 oslovenych snidani. Skoro na stejné Grovni je volba 75 hostl pro 4 la carte (jidelni
listek) a 68 hostl pro vinny listek, které jsou pfevazné navstévnikiim nabizeny spole¢né
pii pfichodu do hotelové restaurace. 49 oslovenych si potrpi na zdravém vareni
vitalniho menu zalozeném na Setrném zpracovani metodou péti zakladnich elementt.
O predposledni misto se déli domaci produkty (BIO mosty, bezova limonada, domaci
ledovy caj, TIBI napoj atd.) zvolené 35 hosty a salaty vybrané v ramci volitelné

moznosti od 29 hostl. Zbylych 11 respondentti by rado zvolilo plnou penzi.

Graf 4: Které restauracni sluzby Hotelu Prestige**** zvolite? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 7: Které restauracnisluzby Hotelu
Prestige™*** zvolite?
140 ~ 124
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listek menu produlkty {salaty) penze

Nasledujici osma a devata otdzka jsou obdobné jako Sesta a sedma otazka, protoze se
zabyvaly tim, jestli hosté maji zdjem vyuzit wellness sluzby, a pokud ano, tak které
wellness sluzby zvoli. 82 % oslovenych mé urcité zajem o vyuziti wellness sluzeb
a 13 % spiSe ano, coZ je velmi pozitivni odpovéd’, ze které vyplyva, Ze hotelové
wellness centrum je pro hosty opravdu lakavé. Pouhd 3 % oslovenych zvolila moznost

spiSe ne a 2 % hostti si nebyla jista, proto vybrala moznost nevim.

V devaté otazce bylo také na vybér z nékolika moznosti, ze kterych byla akceptovatelna
minimalné jedna odpovéd’. Po vyhodnoceni bylo zjisténo, ze 142 respondentt si rado
zvoli u wellness sluzeb bazén s vifivkou, 125 oslovenych masaze a perlickové vany

a 89 hostil jinou moznost, kterou predstavuji zabaly a kosmetika.
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Oblibenou soucasti wellness se pro hosty stava také parni kabina, kterou si vybralo
62 dotazovanych, a ozénovy box se 34 kladnymi odpovéd’'mi. O ptredposledni misto se
deli finska sauna zvolena 18 hosty a posilovna od 12 hostt. Zbylych 5 respondentti rado

vyuziva solarium.

Graf 5: Které wellness sluZzby Hotelu Prestige**** zvolite? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka C. 9: Které wellness sluzby Hotelu
Prestige™*** zyolite?
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3.4.3 Vyhodnoceni otazek ¢. 10 azZ €. 13

Cilem desaté otazky bylo zjistit, jestli hosté jiz nékdy slySeli o pobytovych baliccich
v hotelu. Na tuto otazku zvolilo 83 % moznost ano a 17 % moznost ne, coz je pro dalsi

sméfovani mé diplomové prace velice pozitivni informace.

V potadi jiz jedenactd otazka navazuje na predchozi otazku a zamétuje se na konkrétni
zjisténi, jakou castku by hosté byli ochotni zaplatit za pobytovy balicek pro jednu
osobu. 42 % respondenttl vybralo moznost do 3 000,- K&, coz bylo lehce predvidatelné,
jelikoZz tato finan¢ni ¢astka neni pfili§ vysoka. DalSich 22 % dotazovanych se vyjadfilo
k moznosti do 4 000,- K¢ a 18 % hostl vybralo variantu do 2 000,- K¢. Pouhych 11 %
oslovenych je ochotnych investovat do pobytového balicku ¢astku do 5 000,- K¢.
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Dalsi dvanactd otdzka se tykala zkoumani konkrétniho névrhu obsahu idedlniho
pobytového balicku. Ze 150 vyplnénych dotaznikil jsem se dozvéde€la spoustu osobitych
navrhl, znichz nejCastéjsi odpovédi bylo ubytovani, polopenze a snidané, coz si
myslim, ze je zaklad kazdého pobytového balicku. Dalsi Casté navrhy ptedstavuji
wellness, popfipadé neomezeny vstup do wellness, masaze, poptipad¢ vice masazi,
zabaly a perlickové vany. Neopomenutelny navrh predstavuje také pobytovy balicek
spojeny s vyletem, ochutnavkou vina a navstévou vinného sklepa. Velice mé potcsila
odpovéd’ od nékolika respondentti, ze soucasné balicky hostiim vyhovuji a nepottebuji
zadnou zménu, z ¢ehoz vyplyva, Ze soucasnd nabidka balickti Hotelu Prestige®*** je
pestra, ale myslim si, Ze tvorba nového balicku hosty také velmi potési. Mezi dalsi
navrhy oslovenych patfil naptiklad welcome drink, & la carte, dvé wellness procedury
soucasn¢ v jednu dobu, levny pobyt do 2 000,- K¢ a nabidka plné penze, poptipad¢ all

inclusive. Samoziejmée se nasli i ti respondenti, které Zzadné navrhy nenapadly.

Graf 6: Jaky by byl podle Vaseho navrhu obsah idealniho pobytového balicku? (Zdroej: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 12: Jaky by byl podle Vaseho navrhu
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Nasledujici tfinactd otazka byla zaméfena na zjiSténi, co by hosté chtéli v souvislosti
s jejich navstévou v hotelu zlepsit. I u této otdzky jsem se dozveédéla spoustu kreativnich
napadi,, ze kterych byl nejcastéjsi odpovédi balicek spojeny s ochutnavkou vina
a vyletem, rekonstrukce a rozsifeni hotelovych pokojii a zlepSeni kvality a celkové
urovné nabizenych sluzeb, coz jsou opravdu pravdivé a redlné néavrhy. DalSimi
podstatnymi podnéty byl vétsi pocet mist na parkovisti, rozsahlejsi nabidka jidel na
polopenzich a vice masérti z divodu moznosti vyuziti vice masazi pii pobytu. Nesmim
zapomenout také na to, ze by hosté radi vyuzili détského koutku mimo animacni
programy, ptipojeni k wifi bez hesla nebo zajisténi vétsiho klidu a relaxacni hudby pii
pobytu. Mezi dalsi zmény, které by navstévnici radi uvitali, byl vétsi vybér jidel z 4 la
carte, informovanéj$i a ochotnéj$i personal, vétsi nabidka minibaru na pokojich, vice
lehatek u bazénu a zvySeni rovné posilovny. Samoziejmé bylo velice potéSujici, kdyz
respondenti odpovédéli, ze nepotiebuji nic zlepSovat, ze jsou v hotelu spokojeni
a nejvice je té$i zrovna snidanovy bufet. Také se ale nasli ti osloveni, které zadné
navrhy a inovace bohuzel nenapadly. Je velice pfinosné, Ze odpovédi na tyto dvé otazky

napomohou navrhu pobytového wellness balicku pro kli¢ovy segment zékaznikd.

Graf 7: Co byste v souvislosti s Vasi navstévou zlepsili v Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4.4 Vyhodnoceni otazek ¢. 14 az €. 17

Posledni ctyfi otdzky se zaméfuji na vyhodnoceni odpovédi respondentli v radmci
identifikace navstévnikll podle sociodemografickych charakteristik. U ¢trnacté otazky
se jednalo o zjisténi, jestli se hosté chystaji do hotelu vratit. 76 % respondentti zvolilo
moznost ur€it€¢ ano a 15 % oslovenych oznacilo variantu spisSe ano. 5 % hostli napsalo,

Ze na tuto otazku nevi odpovéd’, a zbyla 4 % oslovenych oznacila odpovéd’ spise ne.

Nasledujici patnacta otazka se hostli dotazovala na pohlavi, v ramci kterého dotaznik

vyplnilo 53 % Zen a 47 % muzu.

Predposledni Sestnactd otdzka se tykala zjiSténi v€ku respondentti, ktery jsem rozdélila
do Sesti vékovych skupin. Nejvice respondentt (40 %) bylo ve véku od 51 do 60 let
a dalSich 24 % dosahovalo véku 61 a vice let. Zato nejmén¢ dotazovanych (2 %) pattilo

do vékové skupiny do 20 let.

Graf 8: Jaky je Vas vék? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 16: Jaky je Vas vék?
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratka pocatecnich pismen ze Ctyt anglickych slov, mezi které patii
silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats). SWOT analyza se zaméfuje na vnitini prostfedi podniku pomoci
silnych a slabych stranek a vné&jsi prostfedi podniku pomoci prtilezitosti a hrozeb.
Analyza vychazi zpiedpokladu, Zze organizace dosdhne strategického uspéchu
maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatki a hrozeb. Pro SWOT
analyzu Hotelu Prestige**** jsou pouzity poznatky ziskané z ptedeslych analyz,
kterymi byla PEST analyza, Porteriv model péti sil, roz8ifeny marketingovy mix pro
cestovni ruch a poznatky ziskané diky marketingovému vyzkumu pomoci

dotaznikového Setfeni.

3.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky Hotelu Prestige™*** patfi:

e poloha v blizkosti Narodniho parku Podyji (spojitost s vinafskou turistikou
a cykloturistikou)

e dobra dopravni dostupnost

e vysoka ubytovaci kapacita

e prostornd hotelova restaurace

e vitdlni kuchyné (odliSuje hotel od konkurence)

e wellness centrum (ptijemné prostiedi, rozhodujici faktor pro klienty)

e Vinny sklep u krale Jana“ (dostate¢ny pocet konferen¢nich prostor)

e parkovisté s kamerovym systémem v cen¢ ubytovani

e bezbariérovy pfistup do hotelu

e jedine¢nd moznost propojeni konceptu Wellness-Vital-Wine
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3.5.2

Slabé stranky

Mezi slabé stranky Hotelu Prestige™*** patfi:

353

chybéjici security sluzby

nevyhovujici umisténi hotelu v prostiedi panelovych domu
vzdalenost od historického centra

nevyhovujici stav hotelovych pokojli (nutna renovace)

chybéjici samostatné jednolizkové pokoje s klimatizaci

malé konferen¢ni prostory nevhodné pro velké firemni akce

velké personalni zmény v hotelu (nedostatecnd informovanost pozic)
nepom¢ér cena — vykon zejména v souvislosti s hotelovymi pokoji

neexistujici marketingovy plan nebo strategie

Prilezitosti

Mezi piilezitosti Hotelu Prestige™*** patii:

rozvinuti konceptu Wellness-Vital-Wine

renovace hotelové ¢asti a vystavba vice hotelovych pokojl

zkvalitnéni sluzeb hotelového persondlu ke klientovi (vzdélavani zaméstnancit)
stabilni a vracejici se klientela

rozSiteni klientely v rdmci zdravého stravovani

potadani svateb a konferen¢nich akei

poradani kulturnich akci ve mésté Znojmé (Znojemské historické vinobrani atd.)
prezentace hotelu na zahranicnich trzich

vytvoreni dalSich pobytovych wellness balickll pro klicové segmenty trhu
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3.5.4 Hrozby

Mezi hrozby Hotelu Prestige™*** patfi:

e ztrata vérnych klienta (pfechod ke konkurenci)

e neprofesionalni chovani persondlu (nutné vzdélavani)

e Spatnd povést hotelu (nedostatecné sluzby za vysoké ceny)

e zlevilovani sluzeb konkuren¢nich hoteld

e nova ekonomicka krize (niz§i z4jem o cestovani a pozndvani novych mist)
e zvySovani dani (vyS$si poplatky za sluzby)

e nové¢ vybudovany Boutique Hotel Katetina**** ve Znojmé

e vyssi kapacita konferen¢nich prostor v Hotelu Savannah**** deluxe v Hatich

e nedostate¢na moznost vyuziti zimni turistiky (hotel se nachdzi v nizin¢)

3.5.5 Shrnuti SWOT analyzy

Cilem SWOT analyzy je samozifejm¢ maximalizace silnych stranek a pftilezitosti
a zaroven minimalizace slabych stranek a hrozeb v rdmci Hotelu Prestige®***. Zjisténé
vysledky doporucuji odstranit negativni sloZky pulsobici a ohroZujici tento hotel.
Nejvétsi hrozbou jsou urcit€é konkurenti, proto je potieba zajistit U€inny boj
s konkurenci, dobfe zvolit reklamu, kterd hosty zaujme, a zaroven i zvysit atraktivitu

pro zédkazniky, aby byli co nejvice spokojeni.
Zavéretna doporuceni v ramci SWOT analyzy jsou, Ze by mohlo dojit ke zlepSeni

interiéru a modernizaci vybaveni pokojl, rozSifeni nabidky sluzeb a $ir$i spolupraci

s cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami.
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4 Vlastni navrhy reSeni

V této casti diplomové prace, kterou je navrhova ¢ast diplomové prace, bude urcen
klicovy segment zakazniki na zakladé provedenych analyz, poté dojde k navrzeni
pobytového wellness balicku pro klicovy segment zakaznikl, ktery by byl udrzitelny
a uplatnitelny v realité, také bude vytvofena jeho nasledna kalkulace a moznosti
propagace, ale samoziejmé dojde i k jinym moznostem pro dal$i rozvoj marketingu

v Hotelu Prestige™***,

4.1 Klicovy segment zakazniku

Hotelové hosty mizeme rozdélit do nckolika kategorii, mezi které patii individualni
klientela, firemni neboli korporatni klientela, wellness klientela a houseuse klientela.
Firemni klientelu dohani wellness klientela z dvodu vysoké poptavky po vyhodnych
pobytovych wellness bali¢cich a pifijemnych, relaxacnich a regeneracnich pobytech,
které hotel nabizi. Timto smérem by se hotel rdd ubiral do budoucna a tim se jesté vice
odlisil od konkurence. Klientiim totiz chce ukézat cestu, jak se stravovat a chovat tak,
aby byli zdravi a plni energie. V letnich mésicich, kdy se firemni akce témét nekonaji,
by mél tento hotel slouZit spisSe jako rodinny hotel se zamétenim na wellness, poznavaci
turistiku, cykloturistiku a vinafskou turistiku. Jednim z dlouhodobych cili je klientelu

oslovit jinym zplsobem neZ pies slevové portaly.

Na zaklad¢ vyse provedenych analyz jsem zjistila nékolik faktd, které mi napomohly
k uréeni klicového segmentu zdkaznikli pro Hotel Prestige****. Zjisténi nazori
hotelovych hostll v ramci marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Settfeni
spolu s vyhodnocenim kvantitativniho vyzkumu mi nejvice napomohlo v nalezeni
pozadovaného klicového segmentu zdkazniki uvnitf tohoto hotelu. Nesmim vSak
opomenout, Ze jsem zjistila dals§i podstatné nalezitosti v rdmci PEST analyzy, Porterovy

analyzy péti sil, roz§ifeného marketingového mixu pro cestovni ruch a SWOT analyzy.
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4.1.1

Sumarizace PEST, PORTER, MIX a SWOT analyz

V ramci vySe zminénych poslednich Ctyf analyz jsem ziskala pro urceni klicového

segmentu zakaznikli nasledujici podstatna fakta:

Pro Hotel Prestige**** by méla neblah¢ dusledky jakakoli negativni zména
v regulaci volného pohybu zbozi a osob, protoze majitelé tohoto hotelu vlastni
jesté jeden partnersky hotel ITVV*** na Hatich, kde se nachéazi byvala bezcelni
pohrani¢ni zéna mezi Ceskou republikou a Rakouskem, a tam jsou hlavni
klientelou pievazné RakuSané.

Nejvice charakteristickym rysem demografického vyvoje Ceské republiky
a dalSich rozvinutych zemi Evropy je v dneSni dob¢ starnuti populace. Postupné
starnuti populace Ceské republiky vyplyva z diivodu technologického zlepseni
v ramci 21. stoleti. Tim se prodluzuje pravdépodobna doba doziti a primérny
vék ob&ant Ceské republiky se také rok od roku zvysuje.

Hotel Prestige®*** se snazi vyvinout lep$i technické zajisténi, které bude nejen
ucinngjsi, ale 1 cenoveé dostupnéjsi pro klicové zdkazniky. Za timto zjiSténim
stoji obzvlasté nové objevy a rychlost jejich rozsifeni ve formé novych produkt
a technologii, také hloubka a frekvence technologickych zmén a samoziejmé
nesmime opomenout i celkovou technologickou uroven a rychlost technického
zastaravani technologii.

Technologicky pokrok je zahrnut také v oblasti cestovniho ruchu a hotelovych
sluzbach. V dnesni dobé& existuje moderni hotelovy systém, ktery ma stale vétsi
pozadavky na komplexnost feSeni, je provazany s ucetnictvim, controllingem
a managementem. Informacni technika v hotelovych provozech se objevuje na
stale vyS$$i arovni. V tomto ptipadé¢ miizeme sledovat zlepSovani hotelové
urovné a komplexnosti nabidky sluzeb pro hotelové hosty, mezi které patii
napiiklad bezdratové pfipojeni k internetu pomoci WIFI, moZnost vyuzit on-line
rezervacniho systému na webovych strankdch hotelu a bezhotovostni
1 bezkontaktni moZnost platby.

Hotel Prestige®**** je jediny Ctyrhvézdickovy hotel ve mésté Znojmé a navic
disponuje 1 vysokou ubytovaci kapacitou, proto nemd vtomto hledisku

konkurenci.
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Ostatni hotely jsou pouze tiithvézdickové bez wellness centra nebo jsou
¢tythvézdickové s nizkou ubytovaci kapacitou.

Vystavba nového ¢tyrhvézdickového hotelu piimo ve mésté Znojme se opravdu
muze stat potencialnim konkurentem pro jiny hotel ve stejné kategorii ubytovaci
klasifikace. Je tedy velmi zasadni vytvofit si a udrzet dobré jméno pro své
stavajici i nové potencialni zékazniky.

Hlavnim motivem cestovniho ruchu v piipad¢ individualni klientely je pfevazné
relaxace, odpocinek, zména prostfedi a nacerpani novych sil, proto pti vybéru
pobytu voli nejveétsi ¢ast zakaznikl zrovna relaxacni wellness pobyty.

Pobytové wellness balicky urcuji podstatu hotelové wellness klientely a jsou
vytvafeny marketingovym managerem, ktery samoziejmé bere v uvahu, Ze
kazdy pobytovy wellness balicek nemusi vyhovovat vSem néavstévniklim. Proto
jsou balicky rozliSeny podle segmentu na business balicky, relaxacni balicky,
romantické balicky, zazitkové balicky, vinafské balicky, balicky pro rodiny
s détmi, kde jsou obsazeny animacni programy, a extra cenov¢ vyhodné
pobytové balicky ze slevovych portalt.

Vsechny balicky obsahuji komplexni nabidku sluzeb za jednotnou cenu, ktera je
vzdy hosty néjakym zptsobem zvyhodnéna. V pifipadé pobytovych wellness
balickl je jejich cena pfimo kalkulovana marketingovym managerem, ktery
kazdy balicek vzdy néjakym zptisobem zvyhodiuje a zleviiuje takovou formou,
aby se nejen dobte prodaval, ale aby se 1 financné vyplatil hotelu, protoze tvoii
nezanedbatelnou ¢ast hotelovych trzeb. VétSinou dochéazi ke slevé ubytovani
z pultovych cen a zachovani cen za wellness procedury a dals$i produkty
obsaZené v balicku.

Ke snizovani cen napoméha také i ¢asta obliba klientdi v slevovych portélech,
kde si mohou vybrat z Siroké Skaly vyhodnych pobytovych wellness balickt.
SniZzovani cen souvisi také se snizovanim kvality dané¢ho pobytového balicku.
Dalsi zajimavou nabidkou, ktera souvisi hlavné s podporou prodeje, miize byt
naptiklad akce v ramci pobytového wellness balicku na 2 noci, kde mohou hosté
vyuzit navic 1 noc zdarma ve dvoulizkovém pokoji. Také jsou hostiim
poskytovany rizné darkové poukazy na tematické akce potradané v hotelu zcela

zdarma.
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4.1.2

Sumarizace marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni jsem ziskala pro

urceni kliCového segmentu zékazniki jeste tato dulezita fakta:

Hned u prvni otazky, ktera byla zaméiena na zjiSténi, z jakych zdroji se hosté
dozvédéli o existenci Hotelu Prestige®™***, byla nejcastéjsi zodpovézenou
odpovédi, ze znaji hotel od ptibuznych, znamych nebo rodiny. Dal$i vyznamnou
reakci byla také moznost libovolné odpovédi, u které se nékolik respondentt
shodlo, Ze znaji hotel zjiného zdroje, jimz je darkovy poukaz ziskany od
znamych nebo rodiny.

Nésledujici otdzka byla zaméfena na cel pobytu hostl, u které se nejvice
oslovenych pfipojilo k odpovédi turistika a kultura, protoze okoli hotelu je
bohaté na historii a pfirodni a kulturni atraktivity, jez zde napomahaji rozvoji
cestovniho ruchu.

Dalsi otazka zkoumala, s kym hotelovi hosté ptijeli do tohoto hotelu. Nejcastéjsi
volbou bylo s pfateli nebo s partnerem, coz se také dalo predpokladat, Ze nejvice
respondentll zvoli pravé tuto mozZnost. Ostatni hosté také castou uvadéli, Ze
navstivili hotel s rodinou a poté 1 v rdmci zdjezdu.

Navazujici otdzka v potadi hodnotila, kolik noci hosté chtéji stravit v daném
hotelu. Nejvetsi pocet odpoveédi se objevil u odpovedi 2 az 3 noci. Toto zjiSténi
m¢ velice potésilo z toho diivodu, ze Hotel Prestige**** hosty opravdu velice
laké a radi zde zlstavaji 1 delsi pocet noci. Nasledujici nejcastéjsi odpovedi bylo
4 aZ 5 noci.

Piedposledni otazka se tykala zji$téni, jaky je vek dotazovanych hostl. Nejvice
respondentl bylo ve veku 51 az 60 let a poté nasledovala moznost 61 a vice let.

Nejméné dotazovanych pattilo do vékové skupiny do 20 let.
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4.1.3 Urceni klicového segmentu zakazniki

Jsem presvédcend, Ze ve stavajici nabidce pobytovych wellness balicki Hotelu
Prestige™***, které jsou rozliSeny podle druhu na nékolik kategorii, stale chybi jeden

nedocenény segment zakaznikd.

Diky vSem témto velice dilezitym vySe zminénym faktim jsem dospéla k nazoru, ze
kliCovym segmentem zakaznikli, na ktery se zaméfim v navrhové casti diplomové

prace, je praveé segment senioru.

Divodem jsou vySe zminéné skuteCnosti zamétujici se na zdroj, ze kterého se
respondenti dozvédé€li o existenci hotelu, Gcel pobytu klientti, doprovod hostl v ramci
jejich pobytu, pocet noci stravenych v hotelu, vék dotazovanych hotelovych hosti. Ze
vSech téchto indicii vyplyva, ze nejcastéjsi vékovou kategorii hotelovych hostl, ktera
pfijizdi do Hotelu Prestige®***, jsou pravé seniofi neboli osoby starS§i 50 let, proto
nevidim diivod, pro¢ nevytvofit novy zajimavy pobytovy wellness bali¢ek prave pro né.
Navic seniofi jsou velice vdéénym segmentem zakaznikd z toho divodu, Ze nejsou tak
naro¢ni jako naptiklad déti, jsou velice piivétivi, oceni jakoukoli cennou radu a uvitaji

v ramci pobytu také turistické a kulturni zajimavosti v okoli.

4.2 Statistika prodeje pobytovych wellness bali¢kii

V nize uvedené tabulce je obsazen prodej pobytovych wellness balicku v Hotelu
Prestige®**** od 1. ledna 2015 do 31. prosince 2015 zjistény z databaze hotelového

programu Mefisto.

Z tabulky vyplyva, Ze celkovy pocet prodanych pobytovych wellness balickii za rok
2015 ¢ini 3 300 balickti. Nejvétsi podil z tohoto celkového poctu zaujima baliCek
Kouzelné 1éto, ktery patii mezi sezonni pobytovy wellness balicek. Na druhém misté
jsou wellness balicky ze slevového portalu Pepa.cz a poté celorocné nabizeny balicek

Wellness all inclusive.
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Tabulka 5: Statistika prodeje v§ech bali¢ki za rok 2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

CISLO NAZEV BALICKU POCET BALICKU
1 Bali¢ek Advent 16x
2 Balic¢ek Business 40x
3 Balicek Business wellness 12x
4 Bali¢ek Cokolada 62x
5 Balicek Damska jizda 204x
6 Balicek FKSP 58x
7 Balic¢ek Golf a wellness 14x
8 Bali¢ek Hfiejiva zima 103x
9 Bali¢ek jak Vino 15x
10 Bali¢ek Jarni wellness a relax 56x
11 Bali¢ek Kouzelné 1éto 694x
12 Bali¢ek Nejluxusnéjsi pobyt 36x
13 Balic¢ek Panska jizda 12x
14 Balicek Pepa.cz 612x
15 Balicek Podzimni wellness 50x
16 Balicek Relax 158x
17 Bali¢ek Romantika ve dvou 140x
18 Balicek Valentynské romance 19x
19 Balic¢ek Velikono¢ni pobyt 204x
20 Balicek Vinaisky 82x
21 Balicek Wellness all inclusive 379x
22 Balicek Wellness pohoda 334x

Pod tabulkou se nachdzi jeSt€ graf vytvofeny z celorocné nabizenych pobytovych
wellness balickti Hotelu Prestige®***, které byly prodané za cely rok 2015. Z grafu je
zfejmé, Ze z celorocné nabizenych balickil je nejvice proddvanym balic¢kem jiz zminény

Wellness all inclusive, ktery dohani bali¢ek Wellness pohoda a Damska jizda.
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Graf 9: Statistika prodeje celoro¢né nabizenych bali¢ki za rok 2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Statistika prodeje celoro¢né nabizenych balicku
Hotelu Prestige™*** za rok 2015

1% M Balicek Wellness all inclusive

3042% 1%_\1%/_1% M Balicek Wellness pohoda

4%

m Balicek Damska jizda
W Balicek Relax
M Bali¢ek Romantika ve dvou
M Balicek Vinarsky
m Bali¢ek Cokoldda
W Balicek FKSP
Balicek Business
M Balicek Nejluxusnéjsi pobyt
M Balicek jak Vino
Balicek Golf a wellness

Balicek Business wellness

4.3 Navrh nového pobytového wellness balicku

Pti tvorbé navrhu nového pobytového wellness balicku pro klicovy segment zakaznikt

Hotelu

Prestige****  jsem pfihlédla k nasledujicim podstatnym podnétim

a doporucenim od hotelovych hostii, které jsem se dozvédéla z marketingového

vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni:

Po vyhodnoceni otazky, které restauracni sluzby v hotelu by hosté chtéli vyuzit,
bylo zjisténo, Ze nejvice respondentt si rado zvoli polopenzi a snidani. Skoro na
stejné urovni je volba hostli pro & la carte (jidelni listek) a pro vinny listek, které
jsou pievazné¢ navstévnikim nabizeny spolecné¢ pii  prichodu do
hotelové restaurace. Hotelovi hosté si také potrpi na zdravém vafeni vitalniho
menu zaloZeném na Setrném zpracovani metodou péti zédkladnich elementd.

U obdobné otazky, které¢ wellness sluzby chtéji respondenti vyuzit v hotelu, se
nejvice oslovenych shodlo na tom, ze si radi zvoli kryty bazén s vitivkou, déle
masaze a perlickové vany a také vlastni libovolnou moznost, kterou byly zabaly

a kosmetika. Oblibenou soucasti wellness se pro hosty stava také parni kabina.
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e 'V pfipad¢ vlastnich konkrétnich napadti hotelovych hosti pro navrh obsahu
idedlniho pobytového wellness balicku jsem se dozvédéla spoustu osobitych
podnétil, ze kterych mé nejvice zaujaly odpovédi ohledné ubytovani, polopenze
a snidan¢, coz si myslim, ze je zadklad kazdého pobytového balicku. Dalsimi
Castymi navrhy byl wellness, poptipadé neomezeny vstup do wellness, masaze,
popiipad¢ vice masazi, zabaly a perlickové vany. Neopomenutelny navrh
predstavuje takové pobytovy bali¢ek spojeny s vyletem, ochutnavkou kvalitniho
vina a navstévou vinného sklepa.

e Samoziejmosti je také zjisténi od hotelovych hostl, co jim vyhovuje a naopak,
co by radi v rdmci svého pobytu zlepsili nebo uvitali. I u této otazky jsem se
dozvédéla spoustu kreativnich napadi, ze kterych byl nejcastéjsi odpovédi
balicek spojeny s ochutnavkou vina a vyletem, rekonstrukce a rozsifeni
hotelovych pokoju a zlepSeni kvality a celkové urovné nabizenych sluzeb, coz
jsou opravdu pravdivé a realné navrhy. Dal§imi podstatnymi podnéty byl vétsi
pocet mist na parkovisti, rozsahlejsi nabidka jidel na polopenzich a vice masért
z ditvodu moznosti vyuziti vice masazi pii pobytu. Nesmim zapomenout také na
to, Ze by hosté radi vyuzili détského koutku mimo animacni programy, pfipojeni
k wifi bez hesla nebo zajisténi vétsiho klidu a relaxacni hudby pii pobytu. Mezi
dal§imi navrhy, které by navstévnici radi uvitali, byl vétsi vybér jidel z 4 la carte,
informovanéjsi a ochotn&j$i persondl, vétsi nabidka minibaru na pokojich, vice
lehatek u bazénu a zvySeni urovné posilovny. Samoziejm& bylo velice
potésujici, kdyz respondenti odpovédéli, ze nepotiebuji nic zlepSovat, Ze jsou
v hotelu spokojeni a nejvice je t€si zrovna snidafiovy bufet. Také se ale nasli ti

osloveni, které Zadné navrhy a inovace bohuZzel nenapadly.

Je velice pfinosné, Ze odpovédi na tyto otazky mi pomohly k navrhu nového
pobytového wellness balicku pro kli€ovy segment zdkaznikl, kterym jsou na zakladé
provedenych analyz prave seniofi. NiZe je uveden podrobny popis bali¢ku, jeho casovy
harmonogram, nasledna kalkulace balicku, moZnosti propagace, pfipadna rizika, jejich

zhodnoceni a opatieni k jejich eliminaci.
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4.4 Marketingovy plan

4.4.1 Produktova strategie

Vytvoteni nového pobytového wellness balicku pro klicovy segment zdkaznikl
v Hotelu Prestige****, kterym jsou seniofi, musi pfinaset origindlni napady specifické
pro prostfedi hotelu a dany region. Pro hotel i klienta by bylo vyhodné balicek
kalkulovat vzdy vcetné polopenze, aby nedochazelo k preplnéni restaurace pro hosty,
ktefi si vybiraji z 4 la carte (jidelni listek). Abychom hosty zaujali s nabidkou nového
balicku, mizeme jim v jeho ramci nabidnout naptiklad atraktivni bonus v rdmci jedné
noci zdarma ve dvouliZzkovém pokoji se snidani i polopenzi ve dnech, které nejsou

Casto poptavané klienty, coz nebude mit zddny vétsi vliv na hotelové trzby.

Soucasti strategie hotelu by méla byt podpora a neustdly rozvoj doprovodnych
programi, proto muzeme do nabidky bali¢ku zahrnout také prohlidku mésta Znojma.
K doprovodnému programu ovSem patii i1 fada dalSich aktivit, proto je nutné vice
propagovat certifikaci zafizeni v ramci projektu ,,Cyklisté vitani“ a informovat
potencialni hosty o zajimavostech a atraktivitach tohoto regionu. V¢tSina obyvatel
Ceské republiky si Znojmo spojuje bohuZel pouze s okurkami a zapomina na to, Ze
region je vSak mnohem bohatsi, at’ jiZz na pfirodni scenérie, Narodni park Podyji,
vinafskou turistiku a cykloturistiku, tak 1 na kulturni pamatky a zajimavé objekty,
kterymi jsou Znojemsky hrad, Znojemské podzemi nebo Rotunda svaté Katefiny

a Panny Marie.

Nejdilezitéjsi je uvédomit si, Ze vétSina zakaznik tohoto segmentu vyhledava
kompletni nabidku sluzeb, do které zahrnuji kromé ubytovani a stravovani také
poznavani regionu. Proto by bylo vhodné pfipravit jim programovou nabidku
ve spolupréci s privodci mésta Znojma se zaméfenim na historii, pfirodu a vinafstvi.
Nesmime ovSem zapominat, ze kazdy takovy novy navrh na bali¢ek by se m¢l neustéle
rozsifovat a zdokonalovat, protoZe se jedna o relativné lehce napodobitelnou komplexni

nabidku sluzeb.

81



Podrobny popis a casovy harmonogram nového pobytového wellness bali¢ku Senior pro

jednu osobu v Hotelu Prestige®*** je néasledujici:

e ubytovani na 3 dny a 2 noci na masivni manzelské posteli v komfortnim
dvoultizkovém pokoji se vkusné vybavenym nadbytkem z kvalitniho dreva
a vhodnymi dopliiky a socialnim zdzemim

e snidan¢ formou $védskych stol kazdy den pobytu od 7:00 hodin do 10:00 hodin
rano s Sirokou nabidkou jidel i ndpoji v oddélené teplé a studené ¢asti spolu
s tzv. ,,biokoutkem®, ktery je plny zdravé vyzivy, cerealii a biopotravin

e polopenze neboli vecete formou $védskych stoli kazdy den pobytu od 18:00
hodin do 21:00 hodin vecer s Sirokou nabidkou jidel a vybérem z nékolika
ptedkrmt nebo polévky, hlavnich chodi a dezertt

e wellness procedury zahrnujici masaz zad pomoci lavovych kamend na 30 minut,
masaz unavené nohy (peeling, jemna masaz tekutou soli a masadz krémem na
unavené nohy a kieCové Zily) na 30 minut v prvni den pobytu odpoledne
a tepelnou terapii raselinovou na zadda a koncetiny na 30 minut spolu
s perlickovou vanou s extraktem z léCivé raSeliny a s oSetfenim raselinovym
mlékem na 30 minut v druhy den pobytu dopoledne

e welcome drink neboli 2 vzorky vybérovych vin, které jsou k dispozici po
predlozeni karticky z hotelové recepce kdykoli v pribé¢hu pobytu v hotelové
restauraci

e prohlidka mésta Znojma s privodcem v tfeti den pobytu od 10:00 hodin do
12:30 hodin spolu s projizd’kou v celorocnim Turistickém vyhlidkovém vlacku

e neomezeny vstup do wellness centra kazdy den od 8:00 hodin rdano do 22:00
hodin veCer s krytym bazénem s protiproudem, vodni masazi chodidel,
vodopadem, vifivou masazni lavici, détskym bazénkem, whirlpoolem, parni
kabinou, finskou saunou a fitness centrem pro sportovné zalozené hosty

e piistup k bezplatnému internetu pomoci WIFI

e hotelové parkovisté stfezené kamerovym systémem s kapacitou 55 parkovacich
mist a 2 hotelové gardZe naproti hotelovému parkovisti

e BONUS - TRETi NOC ZDARMA VE DVOULUZKOVEM POKOJI SE
SNIDANI I POLOPENZI V RAMCI POBYTU OD NEDELE DO STREDY
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4.4.2 Cenova strategie

Kalkulace nového pobytového wellness balicku Senior pro jednu osobu v Hotelu

Prestige™*** je nasledujici:

Tabulka 6: Kalkulace bali¢ku Senior (Zdroj: Vlastni zpracovani)

POLOZKA CENA POCET | CENA CELKEM
UBYTOVANI
Dvoultzkovy pokoj 490,- K¢ 2 980,- K¢
STRAVOVANI
Snidan¢ 0,- K¢ 2 0,- K¢
Polopenze 250,- K¢ 2 500,- K¢
Welcome drink 30,- K¢ 2 60,- K¢
WELLNESS PROCEDURY
Masaz zad pomoci lavovych kamenii 400,- K¢ 1 400,- K¢
Masaz unavené nohy 250,- K¢ 1 250,- K¢
Tepelna terapie raSelinova na zada 300,- K¢ 1 300,- K¢
a koncetiny
Perlickova vana s extraktem 200,- K¢ 1 200,- K¢
z 1é¢ivé raSeliny
Osetieni raSelinovym mlékem 50,- K¢ 1 50,- K¢
OSTATNI SLUZBY
Prohlidka mésta Znojma 100,- K¢ 1 100,- K¢
Projizd’ka Znojemskym vlackem 50,- K¢ 1 50,- K¢
Neomezeny vstup do wellness 0,- K¢ - 0,- K¢
Hotelové parkovisté 0,- K¢ - 0,- K¢
Internet pomoci WIFI 0,- K¢ - 0,- K¢
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e Celkova cena 1 balicku ¢ini 2 890,- K¢.

e Kalkulace balicku Senior je zpracovana pro 1 osobu na 3 dny a 2 noci.

e Pro 2 osoby na 2 noci bude tedy Cinit pobyt 5 780,- K¢.

e Pokud si hotelovi hosté zakoupi pouze 1 balicek pro 1 osobu, nemusi doplacet
zadny ptiplatek za neobsazené ltzko ve dvoulizkovém pokoji.

e Pokud si hosté zakoupi 2 balicky pro 2 osoby, budou mit k dispozici wellness
procedury vzdy soucasné ve stejnou dobu od 2 masérek.

e 'V ramci balicku je hotelovym hostim nabidnut bonus tfeti noci zcela zdarma
ve dvoultizkovém pokoji se snidani i polopenzi pfi pobytu od nedéle do stfedy.

e 'V ramci balicku je hostiim nabidnuta 10 % sleva na vitalni menu kazdy den
od pond¢li do patku.

e Hosté mohou vyuzit také 20 % slevu na cely 4 la carte v hotelové restauraci
v pribéhu pobytu.

e Hosté maji k dispozici i 30 % slevu na veskeré ptiobjednané wellness procedury

mimo procedury obsazené v balicku.

4.4.3 Distribucni a propagacni strategie

Hlavnim prodejnim distribu¢nim kanalem jsou webové stranky Hotelu Prestige™***,
které navstivi stovky novych ucastniki kazdy den. Proto by mél hotel u tohoto typu
distribuce setrvat. Dal$im prodejnim kandlem jsou zprostfedkovatelé ve formé
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, ze kterych hotel nejvice spolupracuje praveé
s cestovni agenturou Remo-Agency. Tuto cestovni agenturu vlastni Mgr. Lukas David,
sales manager Hotelu Prestige™****, ktery zaroven zafizuje a provadi i prohlidky mésta

Znojma a projizd’ky v Turistickém vyhlidkovém vlacku.

Propagacni strategie piedstavuje zpiisob, jak vybrat nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi formu
reklamy a propagace vedouci ke zviditelnéni na trhu hotelovych sluzeb, vytvoreni
odpovidajici image a dosazeni poZadovaného zisku. V oblasti propagace je vhodné
vyuzit konkuren¢nich vyhod ke komunikaci ke klientovi, kterymi jsou vysoka ubytovaci

kapacita, rozsahlé hotelové wellness centrum a vateni zdravé vitalni kuchyné.
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Aby byl novy pobytovy wellness bali¢ek znamy, musi se projevit jeho propagace
formou reklamy, kterou budu nejvice soustfed’ovat na webovych strankach Hotelu
Prestige™***, kde bude v aktualitach zviditelnéna nabidka nového pobytového wellness
balicku Senior. Krom¢ internetovych stranek hotel vyuziva public relations neboli
vztahy s vefejnosti ve spolupraci s odbornymi agenturami, jez se zaméiuji na reklamni
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patii prave Casopis Ona Dnes, Vital, Revue 50 plus, Generace a Svét 55+.

Samoziejmosti je také natisténi propagacnich materidli, letdkti a billboardl
s podrobnym popisem wellness balicku ve mésté Znojm¢, kde ma Hotel Prestige™***
jiz pronajaté prostory pro reklamu. Pro zjistény kliCovy segment zdkaznikl je také
podstatnou formou propagace rozhlas, ktery patii mezi finanéné méné nakladnou formu
reklamy. Nejcastéji poslouchanymi rozhlasovymi stanicemi pro seniory jsou

v dopolednich a ve¢ernich hodinach Radiozurnal a Cesky rozhlas.

Novinkou ve formé propagace je také remarketing, coZ je nad€asovy a precizné zacileny
nastroj, kterym lze oslovit konkrétniho zdkaznika. Umoziuje piivést zpét uzivatele,
ktefi vypliiovali poptavku nebo navstivili konkrétni ¢ast webovych stranek hotelu, ale
pak neprovedli finalni akci tim, Ze tfeba neodeslali poptavku. Proto jsou osloveni znovu
po otevieni internetového prohlizee cilenou reklamou, ktera jim nedévnou akci
pfipomene. Remarketing ma za cil zvysit podvédomi a divéru ve spolecnost u vsech
potencialnich zakaznikti, kteti webové stranky hotelu navstivili, ale nic si neobjednali

ani neposlali zddnou poptavku.

Ostatni formy propagace zastoupené v elektronické formé nemaji pro tento kliCovy
segment zdkaznikd jiz skoro Zadny vyznam, protoze vétSina seniori nepouziva

naptiklad socialni sité, 1 kdyz jsou v dne$ni dobé¢ velice oblibené.

Nize je vytvofen vlastni navrh na propagacni letdk s podrobnym popisem nového
pobytového wellness balicku Senior, ktery bude umistén nejen na webovych strankach
Hotelu Prestige™***, ale 1 v ¢asopise Ona Dnes a na billboardu na Marianském namésti

ve mésté Znojme.
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Obrazek 15: Navrh bali¢ku Senior (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Balicek Senior na 3 dny a 2 noci

Nechte se hyckat a prozijte pfijemné dny v Hotelu Prestige****
Navstivte s partnerem a prateli nas hotel a uzijte si dny plné pohody,
klidu, dobrého jidla a wellness procedur!

Bali¢ek obsahuje:

e 2x ubytovani v komfortnich dvoulizkovych pokojich

¢ 2x snidané formou Svédskych stoli od 7:00 do 10:00 hodin

¢ 2x polopenze formou $védskych stolii od 18:00 do 21:00 hodin

¢ 2x welcome drink neboli 2 vzorky vybérovych vin v prabéhu pobytu

¢ 1x masaz zad pomoci lavovych kament na 30 minut

* 1x masaz unavené nohy na 30 minut

¢ 1x tepelna terapie raselinova na zada a koncetiny na 30 minut

¢ 1x perlickova vana s extraktem z léCivé raseliny a nasledné osetreni téla

raselinovym mlékem na 30 minut

e 1x prohlidka mésta Znojma s priuvodcem na 2 hodiny a 30 minut

¢ 1x projizd'ka v Turistickém vyhlidkovém vlaéku po Znojmé v ramci prohlidky

* neomezeny vstup do hotelového wellness centra od 8:00 do 22:00 hodin
(bazén s protiproudem, vodni masaz chodidel, vodopad, vifiva masazni lavice,
détsky bazének, whirlpool, parni kabina, finska sauna, fitness centrum)

¢ parkovani na hotelovém parkovisti s kamerovym systémem

¢  WIFI pripojeni k internetu

Cena balic¢ku: 2 890,- KE / 1 dospéla osoba
BONUS - NA POBYT OD NEDELE DO STREDY - 3. NOC ZDARMA
VE DVOULUZKOVEM POKOJI VEETNE SNIDANE | POLOPENZE

Doporucujeme:
¢ 10% sleva na vitalni menu kazdy den od pondéli do patku!
e 20% sleva na a la carte v hotelové restauraci v pribéhu pobytu!
¢ 30% sleva na priobjednané wellness procedury!

REZERVACE: 515 224 595, recepce@hotel-prestige.cz Hotel Prestige***, Prazska 100, Znojmo
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4.5 Casovy harmonogram bali¢ku

Vyznamnym prvkem marketingového planu je také casové urceni jednotlivych krok,
které spoleCnymi silami docili findlniho efektu a zaruci pozadovany vysledek. Z tohoto
ditvodu jsem navrhla ¢asovy horizont udélosti v produktové strategii. Casovy plan je
podpirnym prostiedkem pro fizeni, avSak zcela nezbytna je jeho Casova aktualizace

a pravidelné vyhodnocovani plnéni.

Navrh nového pobytového wellness balicku Senior jsem musela potadné promyslet
a naplanovat. Vlastnimu rozhodnuti ptedchézela kvalitn€ zpracovana analytickd ¢ést
diplomové prace tvotena z celkem péti analyz. V neposledni fad€ jsem vzala v ivahu,
ze tvorba nového balicku je i marketingovym tahem, kterym déva hotel obchodnim
partnerim, ale hlavné zdkaznikim zfeteln¢ na védomi, ze trh povazuje za velmi

vyznamny, a proto na né¢j vstupuje.

Nov¢ navrzeny balicek Senior patifi mezi celorocné nabizené bali¢ky, nikoli mezi
sezonni, proto nejsou novi potencialni zékaznici limitovani Zadnym urcitym Casovym
rozmezim, kdy si mohou bali¢ek v hotelu zarezervovat. Z nazvu sice vyplyva, Ze se tyka
pouze segmentu seniord, ale Hotel Prestige®*** rad tento balicek nabidne také i jinym
klientim, pokud o n¢j budou mit zajem, proto bali¢ek neni limitovany také ani Zadnou

veékovou kategorii.

Ne vSechny navrhy obsaZené v balicku se musi provést okamzité, ale zménu tykajici se
uprav aktualit na vlastnich webovych strankach hotelu bych doporucila uskute¢nit co

nejdiive, protoZe pfili§ nezatizi finanéni rozpocet hotelu a muize jiz v brzké dobé

pomoci s propagaci nabidky nového pobytového wellness balicku Senior.

Zavedeni propagace balicku Senior v odbornych ¢asopisech Ona Dnes, Vital a Revue
50 plus jsem naplanovala na cervenec 2016, kde bude reklama zviditelnéna az do
prosince 2016. Predpoklddam, Ze poté se navrh nového balicku dostane do podvédomi

mnoha novych potencialnich zakaznikd.

87



4.6 Rozbor nakladu a oéekavanych prinosi

Podle popsanych navrhi jsem sestavila celkovou kalkulaci nakladd balicku pro jednu

osobu, kterd zahrnuje vSechny potiebné polozky obsazené v nasledujici tabulce:

Tabulka 7: Kalkulace nakladi (Zdroej: Vlastni zpracovani)

POLOZKA NAKLAD | PRODEJNI CENA
Ubytovani 620,- K¢ 900,- K¢
Snidané 55,- K¢ 80,- K¢
Polopenze 345,- K¢ 500,- K¢
Welcome drink 40,- K¢ 60,- K¢
Masaz zad pomoci lavovych kamenii 260,- K¢ 400,- K¢
Masaz unavené nohy 160,- K¢ 250,- K¢
Tepelna terapie raSelinova 190,- K¢ 300,- K¢
Perlickova vana s extraktem z 1é¢ivé raseliny 120,- K¢ 200,- K¢
Osetteni raSelinovym mlékem 30,- K¢ 50,- K¢
Prohlidka mésta Znojma 60,- K¢ 100,- K¢
Projizd’ka Znojemskym vlackem 35,- K¢ 50,- K¢
Mzda privodce na 2,5 hodiny 220,- K¢ -
Mzda ¢iSnika na snidan€ a vecefe 840,- K¢ -
Mzda kuchare na snidané a veceie 1 080,- K¢ -
Mzda recep¢ni po celou dobu pobytu 1 670,- K¢ -
Mzda maséra v ramci procedur 810,- K¢ -
Energie (elektfina, voda) 520,- K¢ -
Skoleni zamé&stnanctl na 6 mésicti 1 200,- K¢ -
Uprava webovych stranek na 6 mésict 550,- K¢ -
Propagacni letdky na 6 mésica 420,- K¢ -
Propagacni billboardy na 6 mésict 1 900,- K¢ -
Propagace na obalce ¢asopisu na 6 mésici 1 600,- K¢ -
Propagace v rozhlase na 6 mésicii 375,- K¢ -
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Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze celkové naklady nového pobytového wellness
balicku Senior ¢ini 13 100,- K¢&. V celkovych ndkladech jsou zahrnuty naklady potiebné
pro vyuziti jednoho wellness balicku, které ¢ini 1 915,- K¢&. Déle je zde uvedena mzda
zamestnancu a privodce po mésté Znojmeé 1 energie v celkové vysi 5 140,- K¢. Zbylych
6 045,- K¢ je obsazeno v ramci propagace balicku a Skoleni zaméstnanci po dobu

celkem 6 mésicu.

Abych zjistila, jestli se tvorba balicku pro Hotel Prestige**** opravdu finan¢né vyplati,
mohu do navratnosti vlozeného kapitdlu zahrnout ptfedpokladané vynosy z prodeje
nového pobytového wellness balicku Senior, od kterych odectu vSechny potiebné

naklady, a zjistim Cisty zisk z prodeje balickll za cely nasledujici rok.

Pokud budu brat v uvahu, ze predpokladany pocet prodanych balicki Senior bude za
cely rok celkem 300 kusii, kde cena za jeden balic¢ek ¢ini 2 890,- K&, bude Cinit celkovy
ro¢ni vynos 867 000,- K&. Po odecteni celkovych nékladi za rok potiebnych pro vyuziti
jednoho balicku spolu s naklady na mzdy, energii a propagaci, které ¢ini 617 430,- K¢,
bude cisty zisk za cely rok celkem 249 570,- K¢. Vétim, Ze tento zisk je pro navrh

nového balicku dostatecné akceptovatelny.

4.7 Analyza rizik

Po vytvotfeni nového pobytového wellness balicku Senior se také mulZe stat, Ze se
najednou objevi nezadouci rizika, kterd budou bréanit v zavedeni tohoto bali¢ku mezi
ostatni jiz nabizené pobytové balicky v Hotelu Prestige****. Nize jsou uvedena mozna
rizika, ktera mohou nastat v rdmci zavedeni nového balicku, a zarovenl 1 opatieni

k jejich minimalizaci.

Prvni rizikem muze byt to, ze kliCovy segment seniorti nebude mit o tento balicek pfilis
velky zajem. Bali¢ek jim muze ptipadat napiiklad drahy, proto je v tomto ptipadé
v ramci balicku obsaZen pravé bonus v ramci tfeti noci zcela zdarma ve dvouliizkovém
pokoji v€etné snidané a polopenze. Tato sleva se vztahuje na zakoupeny pobyt, pokud si

ho hosté rezervuji pouze v terminu od nedéle do stredy.

&9



Nasledujicim rizikem se miize stat, kdyz po vytvofeni vysledného névrhu nového
pobytového wellness balicku Senior, ktery bude piedlozen vedeni hotelu ke zhodnoceni
o budoucim vyuziti v praxi, bude navrh tohoto balicku zamitnut vedenim hotelu nebo
v ném budou chtit néco zménit. Z toho vyplyva, ze pouhd zména v navrhu od vedeni

hotelu by byla mnohem jednodussi, nez kdyby nebyl balicek viibec akceptovatelny.

Dalsim riziko nastane, pokud naptiklad podobny pobytovy balicek se zajimavéjSim
obsahem a vyhodné&js$i cenovou nabidkou bude vytvofen marketingovym manazerem
pro Hotel Savannah**** deluxe. U tohoto rizika by poté zalezelo uz jen na vybéru lepsi

a viditeln¢;jsi propagaci daného balicku.

V poradi jiz ctvrté riziko se objevi, pokud uprava webovych stranek Hotelu
Prestige**** v ramci jejich aktualit nepfispéje k lepsi propagaci hotelu a nezvysi tak

celkovy pocet navstévnikl téchto stranek.

Posledni mozné riziko se muze stat, pokud novi potencialni zakaznici budou mnohem
vlastnich potfeb. V tomto piipadé ale musi zdkaznici pocitat s tim, Ze balicek bude

muset byt draz§i neZ v piivodnim navrhu naptiklad z divodu zmény dodavatele zboZi,
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Mezi nejpodstatnéj§i opatfeni k minimalizaci rizik patii zjiSténi na zakladé
marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni, o co hosté méli nejvice z4jem,
co od hotelu ocekdvali a jaké ndvrhy by radi uskutecnili. Z této analyzy jsem se
dozvédéla na zdkladé nckolika fakth, Ze klicovym segmentem zakaznikl jsou prave
seniofi, proto jsem vytvotila novy pobytovy wellness balicek, ktery obsahuje hlavné ty
nejcastéji zodpovézené napady od hotelovych hostl, diky kterym jim nabidnu tento

novy atraktivni balic¢ek.
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Z.avér

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout novy pobytovy wellness balicek pro klicovy
segment zakaznikl, ktery by byl udrzitelny a uplatnitelny v realit¢, jeho nasledna
kalkulace a moZnosti propagace. Navrh vychazel z efektivniho marketingového planu,
ktery se skladal z produktové, cenové, distribuéni a propagacni strategie. Mymi
hlavnimi zdroji pro tvorbu navrhu byly analyzy soufasné situace a aktualniho stavu
Hotelu Prestige**** ve Znojm¢. Na zaklad¢ téchto analyz a ve spolupréci s hotelem
jsem vytvotrila marketingovy plan, ktery odpovidd zamysSlené predstavé hotelu jak

z hlediska finan¢nich nakladu, tak i vzhledem k ¢asovému harmonogramu.

Prvni kapitola se vénuje teoretické problematice marketingového pfistupu, kde jsou
vysvétleny zakladni marketingové pojmy souvisejici s cestovnim ruchem, dale jsou
podrobné rozebrany vSechny pouzité analyzy v analytické ¢asti prace, mezi které patii
PEST analyza, Porterova analyza péti sil, rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch
zahrnujici 8P, marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyza.

V neposledni fadé€ je v teoretické Casti prace vysvétlena segmentace zakaznikl a tvorba

nejen marketingového planu, ale 1 marketingové strategie.

Po teoretické Casti prace nasleduje jeji praktickd cast, kterd je dale rozdé€lena na
analytickou a navrhovou c¢ast. V analytické ¢asti je nejdiive analyzovan soucasny stav
Hotelu Prestige**** ve Znojm¢ a poté jsou na jednotlivé casti vSech péti vyse
zminénych analyz aplikovany vesSkeré kroky zhlediska daného hotelu, které
napomohou ke zjisténi klicového segmentu zakaznikl, jeZ je detailnéji rozebran
v navrhové ¢asti diplomové prace. Dalsi soucasti kapitoly vlastnich navrhi feSeni je
statistika prodeje pobytovych wellness balickti Hotelu Prestige®*** za rok 2015 a navrh
nového pobytového wellness balicku Senior spolu sjeho marketingovym planem,
propagacni strategii, casovym harmonogramem a ekonomickym rozborem celkovych
nakladii i oCekévanych piinost. Nakonec je v této ¢asti prace zminéna i analyza rizik

nove vytvofeného balicku a opatieni k jejich minimalizaci.
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nového pobytového wellness balicku Senior byl ptijat vedenim hotelu a zaroven pomohl
budoucimu vyuziti v praxi spolu s ostatnimi celoro¢né¢ nabizenymi balicky Hotelu
Prestige™***. Proto jsem pfi tvorbé navrhu dbala hlavné na zdlraznéni vyjimecnosti
produktu pro cilové zakazniky neboli skutecnosti, pro¢ je lepsi tento produkt oproti
konkurenci. Primarnim cilem je ziskdni dalSich klientd a posileni pozice na trhu,
vybudovat povédomi o existenci silné¢ho a uspéSného hotelu, ktery je schopen kvalitné

naplnit pozadavky svych zakaznik.

Dutlezitym ptfedpokladem je, aby si vedeni Hotelu Prestige™*** uvédomilo, jakou silu
ma poslani spole¢nosti. A to nejen pro samotné spolupracovniky, ktefi se maji c¢eho
drzet pti plnéni svych dennich ukold, ale 1 pro zdkazniky. Poslani by mélo vychdzet ze
zivotnich zkuSenosti a priorit. Mezi hlavni body, kterych by se formulované poslani
m¢élo tykat, patii poskytovat ubytovaci, stravovaci a ostatni hotelové sluzby na nejvyssi
urovni s diirazem na profesiondlni a vstiicny pfistup k hostim. Také je poteba vytvofit
zazitek pro kazdého zakaznika nad jeho ocekavani a vytvofit zaméstnaneckou atmosféru
pratelstvi, spoluodpovédnosti a radosti. Na poslani by mé¢la navazovat vize, kterou je to,

stat se hotelem s nejlepSimi a nejkvalitngj§imi sluzbami mezi Prahou a Vidni.

Jednim z hlavnich cild marketingu Hotelu Prestige®*** je zaujmout a oslovit zdkazniky
s vyuzitim konkurenceschopného produktu, aby se podafilo dosdhnout co nejlepsi
pozice na trhu. V dneSni dobé neustdlého inovativniho vyvoje je udrZeni
konkurenceschopnosti t€Z$i a téZ§i. DalSim marketingovym cilem hotelu je generovani
zisku a dosaZeni kladného provozniho vysledku hospodateni, kterého lze dosahnout
pomoci kazdoro¢niho snizovani celkovych ndkladl na provoz a rlstem trzeb. Dulezité
je také vyrovnani sezoénnich vykyvi a zajiSténi stabilnich pfijma v prabehu celého roku.
Opatieni ke splnéni téchto cili marketingového planu vede k pfehlednému a vécnému
zpracovani tohoto planu a urceni kontrolnich mechanismi k dosazeni pozadovanych

vysledkd.
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Piiloha 1
Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Hana Havlikova a jsem studentkou Vysokého uceni technického
v Brng, obor Rizeni a ekonomika podniku. Rada bych Vas touto cestou pozadala o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi pomuze pii zpracovani diplomové prace na téma
Néavrh marketingového planu Hotelu Prestige**** ve Znojmé. Dotaznik je zcela

anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere par minut.
Predem Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Z jakych zdroji jste se dozvédéli o existenci Hotelu Prestige****?

O internet

[ ptibuzni / zndmi / rodina

[1 propagacni materialy

0 média

[ turistické informac¢ni centrum

[] cestovni kancelai/agentura

2. Jak casto jezdite do Hotelu Prestige****?
[ jsem zde poprvé

[ jsem zde podruhé

[1 1x do mésice

[] 1x za Ctvrt roku

] 1x za pil roku

0 1x zarok



3. Za jakym ucelem jste prijeli do Hotelu Prestige****?

[1 turistika

] obchodni

[ kulturni

[ tranzitni (prijezdny)

[] navstéva rodiny nebo pratel

[J sportovni

4. S kym jste prijeli do Hotelu Prestige*****?

[] sam / sama

[ s rodinou

[] s prateli / s partnerem
[ s firemni skupinou

[ se zajezdem

[0 s domacim mazlickem

5. Kolik noci stravite v Hotelu Prestige****?

[] bez ptrenocovani
11 noc

[12 -3 noci

(14 — 5 noct

[] vice nez 5 noci



6. Mite zajem vyuZit restauracni sluzby Hotelu Prestige****?
[ urcité ano

[] spiSe ano

[] spiSe ne

[ urciteé ne, v tomto piipade pokracujte v otazce €. 8

[] nevim

7. Které restauracni sluzby Hotelu Prestige**** zvolite?
(oznacte alespon 1 moZnost)

[] snidané

[ vitalni menu

[] & la carte

[1 polopenze

] plna penze

[ domaci produkty

(] vinny listek

8. Mate zajem vyuZzit wellness sluzby Hotelu Prestige****?
[ urciteé ano

[J spiSe ano

[] spiSe ne

[ urcité ne, v tomto piipadé pokracujte v otazce ¢. 10

(] nevim



9. Které wellness sluzby Hotelu Prestige**** zvolite? (oznacte alesponn 1 moZnost)
[] bazén s vifivkou
[] posilovna

[1 parni kabina

[] finskd sauna
[] solarium

] 0zénovy box

[ masaze, perlickové vany

10. SlySeli jste jiz o pobytovych bali¢cich Hotelu Prestige****?
[] ano
[] ne

(] nevim

11. Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za pobytovy bali¢ek Hotelu Prestige™****
pro jednu osobu?

1 do 2.000,- K¢

1 do 3.000,- K&

1 do 4.000,- K¢

1 do 5.000.,- K¢

(] nevim



13. Co byste v souvislosti s Vasi nav§tévou zlepSili v Hotelu Prestige****?

14. Chystate se vratit do Hotelu Prestige****?
[] spiSe ano

[ urcité ano

[] spiSe ne

[ urcité ne

[] nevim

15. Jaké je VaSe pohlavi?
[ muz

[] zena

16. Jaky je Vas vék?
1 do 20 let
[121-30let

(131 -40 let
[141-50let

151 —-60 let

[J 61 a vice let

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[ zékladni

[ sttedoskolské bez maturity

[ stiedoskolské s maturitou

] vyssi odborné

[1 vysokoskolské



Piiloha 2

Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Graf 10: Jak Casto jezdite do Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka . 2: Jak ¢asto jezdite do
Hotelu Prestige™®***?

5% 4% 0%

B 1xdo mésice

M 1xza ctvrt roku

B 1xza pal roku

H jsem zde podruhé
M 1xza rok

M jsem zde poprvé

M jiné

Graf 11: Za jakym ucelem jste prijeli do Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 3: Za jakym ucelem jste prijeli
do Hotelu Prestige™***?

2% 1% 0%

M turistika

W kulturni

M jiné (wellness, relax)

W navstéva rodiny nebo pratel
m obchodni

M sportovni

W tranzitni (prijezdny)




Graf 12: S kym jste pFijeli do Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 4: S kym jste prijeli do Hotelu
Prestige™***?

3% 2% 1% __0%

m s prateli/s partnerem
s rodinou

W se zajezdem
msam/sama

W s firemni skupinou

W s domdacim mazlickem

mjiné

Graf 13: Mate zajem vyuZit restauracni sluzby Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka . 6: Mate zajem vyuzit restauracnisluzby
Hotelu Prestige™***?

0%

W urcité ano

M spise ano

W spise ne

H nevim

W urcité ne (pokracovaniu otazky ¢.
8)




Graf 14: Mate zajem vyuZit wellness sluzby Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka . 8: Mate zajem vyuzit wellness sluzby
Hotelu Prestige™***?

3% 29 0%

W urcité ano

M spise ano

M spise ne

M nevim

W urcité ne (pokracovaniu otazky c.
10}

Graf 15: SlySeli jste jiZ o pobytovych bali¢cich Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Slyseli jste jiz o pobytovych
bali¢cich Hotelu Prestige™***?

0%

W ano
M ne

M nevim




Graf 16: Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za pobytovy balicek Hotelu Prestige**** pro jednu osobu?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 11: Jakou castku jste ochotni zaplatit za
pobytovy balicek Hotelu Prestige™*** pro jednu
osobu?

B do3 000KE
B do4 000KE
B do2000KE
B do5000KE
B nevim

Hjiné (do 7 000 KE)

Graf 17: Chystite se vratit do Hotelu Prestige****? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 14: Chystate se vratit do
Hotelu Prestige™®***?

5% 4% 0%

W urcité ano
M spise ano
H nevim

M spise ne

W urcité ne




Graf 18: Jaké je Vase pohlavi? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 15: Jaké je Vase pohlavi?

Hzena

B muz

Graf 19: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazkac. 17: Jaké je Vase nejvyssi
dosazené vzdélani?

39 M stredoskolské s maturitou

| vysokoskolske

m stredoskolské bez
maturity

m vyssiodborné

m zakladni




