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ANOTACE

Tato diplomova prace se zaméruje na segmentaci trhu hotelu CENTRO Hustopece
a.s. Cilem prace je definovat jednotlivé segmenty dle zvolenych segmentacnich
kritérii, provést sbér a analyzu dat tykajicich se poctu zdkaznikl a dle nalezenych
vysledki navrhnout firmé mozné zptsoby marketingové komunikace pro zvolené
segmenty. Teoretickd Cast se zabyva segmentaci trhu, marketingem cestovniho
ruchu a konkrétnimi kroky marketingového vyzkumu. Praktickd ¢ast obsahuje
predstaveni spolecnosti a analyzu segmentli trhu. Na zakladé ziskanych poznatki

autorka navrhuje koncept komunikace s vybranymi segmenty.

Klicova slova: cestovni ruch, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum

ANNOTATION

The thesis focuses on the market segment analysis of the hotel CENTRO Hustopece
a.s. The aim of the thesis is to define segments according to chosen segmentation
criteria, to collect and analyze data connected with the amount of customers and to
recommend the possibilities of marketing communication for chosen segments.
The theoretical part deals with market segmentation, tourism marketing and
particular steps of marketing research. The analytical part includes the
introduction of company and market segment analysis. On the basis of outcomes,
the author proposes the concept of marketing communication with the chosen

segments.

Keywords: tourism, market segmentation, marketing mix, marketing research
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UvoD

Potieby a zajmy kazdého c¢lovéka se 1isi natolik, Ze spolecnost mlze vSem vyhovét
jen obtiZzné. V dnesSni silné konkurenci se prosadi jen ti, ktefi dokonale splni
ocekavani zakaznikil, proto je efektivnéjSi pracovat se skupinou lidi stejnych ci
podobnych zajmd a tyto skupiny neboli segmenty spravné vymezit a také
charakterizovat. Segmentace je diileZitym aspektem pro urceni spravné
marketingové strategie kazdé firmy, oblast cestovniho ruchu je vSakv tomto
ohledu specificka. Od poskytovani jinych sluzeb se liSi a to zejména v zavislosti
na lidském faktoru. Vysledky jsou ovlivnény nejen lidmi, ale také jejich vzajemnou
spolupraci.

Cilem prace je charakterizovat segmentaci trhu se zamérenim na oblast
cestovniho ruchu, bliZe specifikovat oblast marketingu cestovniho ruchu a popsat
jednotlivé kroky marketingového vyzkumu. Dale pak tyto teoretické znalosti
aplikovat provedenim segmentacni analyzy ve firmé CENTRO Hustopece a.s., ktera
plisobi v odvétvi hotelnictvi a na zakladé zjisténych vysledkli navrhnout firmé
zpusob marketingové komunikace s vybranymi segmenty.

K dosazZeni cilii je vyuzito sbéru, zpracovani a analyzy dat, tykajicich se
ubytovanych hosti. Tato data se primarné nachazeji v hotelovém informacnim
systému Mefisto a je tieba je k tomuto ucelu manualné sesbirat. Analyzovana data
jsou shromazdéna za obdobi jednoho roku, konkrétné od 1. 1. 2014
do 31. 12. 2014. Po diskuzi s vedenim spolec¢nosti bylo zjisténo, Ze analyza
podobného typu ¢i rozsahu nebyla doposud ve firmé CENTRO Hustopece a.s.
provedena, proto ji povaZuje za velmi prinosnou pro budouci pocinani hotelu.
DalSimi prinosnymi faktory pro celkovou podobu prace bylo pozorovani chodu
firmy z hlediska vlastni zkuSenosti autorky jako zaméstnance recepce, interview
s managementem firmy a dale predchozi spoluprace autorky a spolecCnosti
na bakalarské praci ,Analysis of Customers' Satisfaction in the Hotel CENTRO
Hustopece a.s.“.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd cast se
zabyva objasnénim pojmi souvisejicich se segmentaci trhu cestovniho ruchu se

zameéienim na jednotlivd segmentacni kritéria, pribéh a podminky segmentace ci



jejl vyhody a nevyhody. Déale je predstaven marketing cestovniho ruchu a to
marketingovy mix jak v tradi¢ni podobé, tak rozsireny pro cestovni ruch. Posledni
¢ast je zamérena na jednotlivé faze marketingového vyzkumu a doplnéna o Cast
vénovanou SWOT analyze. Prakticka ¢ast je zamérena nejprve na predstaveni
firmy CENTRO Hustopece a.s., zminuje se o historii, soucasnosti a také o jeji
vyznamné soucasti, kterou je Wine Wellness. Dale je predstavena segmentace
jednotlivych skupin zadkaznikl v dané firmé, analyza pouzitych dat, jeji vysledky a

navrh koncepce marketingové komunikace s vybranymi segmenty.



I. TEORETICKA CAST



1 SEGEMENTACE TRHU

Zasadnim marketingovym rozhodnutim vétSiny firem je, zda své aktivity zamérit
na urcity okruh zakaznikl ¢i oslovit cely trh, tedy zvolit trzné nediferencovany
marketing. Tuto moZnost uspokojovani potreb lze zvolit v pripadé, Ze se na daném
trhu neprojevuje odliSné chovani spotiebiteli ¢i pokud jsou rozdily v chovani
nevyznamné. VétSinou vsak firmy piistupuji k zdkazniklim diferencované a to za
uziti cileného marketingu, v jehoZ rdmci firma rozpoznava trzni segmenty neboli
skupiny zakaznikii s podobnymi charakteristikami. Rozhoduje se mezi nimi
a vybira ty segmenty (Ci ten segment), které jsou nejvyhodnéjsi z jejtho pohledu.
Pro kazdy ze segmenti dale rozviji odliSny marketingovy ptistup. (Zelenka, a dalsi,
2012 stranky 510-1) Cileny marketing lze rozdélit do tii etap, které na sebe
vzajemné navazuji. Vstupni etapa, segmentace trhu, se zabyva identifikaci
ziretelnych trznich segmentli. Nasleduje etapa trzniho zacileni neboli targeting,
jejimZ ukolem je rozhodnuti, na které segmenty je vhodné se soustredit, pripadné
na které se zamérit formou specifického pristupu. Tim je vytvoren zaklad pro
posledni etapu, zpisob zaméieni neboli positioning, kdy jsou vybrany mozné
zplsoby marketingového osloveni ¢i marketingova orientace viici vybranym
segmentim. (Koudelka, 2006 stranky 154-5) Vzajemnou navaznost jednotlivych

etap znazornuje Obrazek ¢. 1 niZe.

Segmentace trhu Targeting Positioning
-stanoveni -kritéria pro -stanoveni positioningu
segmentacnich méreni atraktivity pro cilové segmenty
kriterii > segmenti > -stanoveni
-popis -vybér cilovych marketingového mixu
jednotlivych segmentl pro jednotlivé segmenty
segmenti

Obrazek ¢. 1: Pribéh segmentace, targetingu a positioningu
(Kotler, a dalsi, 2004 str. 326)

Kotler (a dalsi, 2007 str. 457) uvadi, Ze ,segmentace je kompromisem mezi
hromadnym marketingem, ktery jednd se vS§emi stejné, a ndzorem, Ze je potieba pro
kaZdého pouZit jiné marketingové prostredky.” Hromadny marketing a orientaci na

vSechny zdkazniky rozmanitych trhii stejnym zpiisobem dnes vSak pouziva jen



malo firem a to z divodu nehomogennosti trhli. Spotiebitelé jsou odliSni, avSak
mnohdy je Ize zaradit do skupin podle charakteristickych ryst. Proto je treba, aby
marketéri provedli trZzni segmentaci, tedy identifikovali odliSné skupiny zakaznikdi,
které se lisi ve svych potrebach a preferencich. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 277)
Cilem segmentace je na zakladé marketingového vyzkumu rozdélit zakazniky
nejpodobnéjsi. Je také dilezité, aby bylo z hlediska organizace efektivni pro dané
segmenty vytvaret produkt, tedy zacilit vii¢i nim marketingovou strategii, sestavit
marketingovy mix, realizovat marketingovou komunikaci ¢i vyuZit jiné nastroje.
(Bowen, 2008 stranky 289-296)

Z hlediska trhu cestovniho ruchu existuje jen malo spole¢nosti, které mohou
vyhovét vSem hostlim. Proto je tieba neustale zkoumat, co a pro¢ hosté potiebuji ¢i
poZaduji a na zakladé spolecnych znakil soucasné i potenciondlni hosty rozdélit na
skupiny neboli segmenty. (Beaver, 2005 str. 226) 0dlisSny postoj riznych hosti
k hotelu poukazuje na nevyhnutelnost segmentace trhu vtomto odvétvi. Urcité
skupiné hostli totiZz hotel vyhovuje vplné mife, jingym castecné a dalSim
nevyhovuje viibec. Prvnim krokem, ktery musi hotel uskutecnict v ramci
segmentace trhu, je vybér cilového trhu. (Kiral'ova, 2006 str. 39) V cestovnim

ruchu to dle Jeffersona (1991 str. 86) mohou byt:

e Primarni trhy - trhy, ze kterych do hotelu prichazi nejvice hosta.

e Sekundarni trhy - trhy, ze kterych do hotelu prichazi dostate¢ny pocet
hostii, avsak navstévuji i jiné hotely; je tieba z nich hosty prildkat, a proto
tyto trhy podrobit analyze.

e Tercialni trhy - hosté ztéchto trhi neptichazeji do hotelu pravidelné,

avsSak predstavuji potencionalni poptavku.

1.1 Segmentacni kritéria

Kurceni jednotlivych segmentl trhu je tfeba urcit segmentacni zakladny neboli
kritéria, podle kterych budou skupiny zdkaznikii vybrany. Segmenty lze formovat
mnoha rlznymi zpusoby, vSechny segmentacni piistupy lze vSak rozdélit na

a priori (common-sense) ¢i a posteriori (post hoc nebo data-driven) jejichZ nazvy



naznacuji jejich samotnou podstatu. V prvnim piipadé si je management predem
védom segmentacniho kritéria ¢i kritérii, ktera budou produkovat potencialné
uZiteCné segmenty (common-sense) a to pred samotnym provedenim analyzy
(a priori). V druhém ptipadé se management spoléha na analyzu dat (data-driven),
diky které ziska potrebny prehled o trhu a po provedeni analyzy (a posteriori, post
hoc) rozhodne, ktera segmentacni kritéria jsou nejvhodnéjsi. (Dolnicar, 2008 str.
130) Kotler (1995 str. 286) popisuje formovani segmentt ze dvou hledisek a to dle
charakteristik zadkaznikli, coz znamend, Ze jsou nejprve vytvoreny segmenty na
zakladé ryst geografickych, demografickych ¢i psychografickych (souhrnné
nazyvanych jako kritéria popisnd) a nasledné zkoumany odliSnosti reakci
segmenti na dany vyrobek. Vramci druhého hlediska jsou dle reakci zakazniki
vytvoreny segmenty na zdkladé behavioralnich ¢ili pricinnych aspektd jako napf-.
vyhody, znacka ¢i vérnost a nasledné jsou spojovany s odliSnymi charakteristikami
spotrebitelli. Koudelka (2005 str. 33) spojuje prvni hledisko s odpovédi na otazku
»jak“ tedy konkrétné ,jak vypadd trZni projev spotrebitelii vii¢i produktu” a uvadi, Ze
tato kritéria lze vétSinou kvantifikovat. Druhé hledisko spojuje s odpovédi na

otazku ,proc“, jelikoz se jedna o diivody ¢i preference.

1.1.1 Popisna kritéria

Podobnost ¢i rozdilnost spotrebniho chovani vii¢i danému produktu je podminéna
podobnymi ¢i rdznymi charakteristikami spotrebiteli. Tyto charakteristiky
pomahaji vysvétlit ¢i popsat urcité spotifebni projevy, proto se tato segmentacni
kritéria oznacuji jako popisna. Tato Kkritéria byvaji rozdélovana na tradi¢ni
(geograficka, demograficka aj.), ktera vstoupila do segmentacnich uvah drive, a
netradi¢ni (psychograficka). Toto rozdéleni je vSak pouze orientacni, jelikoz se

jednotliva kritéria doplnuji a prekryvaji. (Koudelka, 2005 str. 59)

e Geograficka - Predstavuje nejrozsirenéjsi segmentacni kritérium a
znamena Clenéni trhu na geografické jednotky jako narody, staty, kraje,
mésta apod. Geografickd segmentace je velmi populdrni z hlediska snadné
pouzitelnosti, dale diky jednoznacnému vymezeni geografického dzemi a

vneposledni radé fakt, Ze vétSina médii je vymezena lokalné. Takto



geograficky vymezené trhy Ilze snadno mérit a ziskat tak mnoho
statistickych udajt. (Vystoupil, 2007 str. 61)

e Demograficka - Rozdéleni trhu na segmenty dle pohlavi, véku, velikosti
rodiny, sexualni orientace, faze Zivotniho cyklu, povolani, prijmu, vzdélani,
etnika, naboZenského vyznani a pripadné dalSich. Demografické faktory
patii knejpopularnéjsim a nejcastéji uzivanym zakladlim segmentace
zdkaznickych skupin a to hlavné z diivodu zmén potieb, tuzeb a prani
v uzké souvislosti s demografickymi proménnymi. Navic se tyto proménné
méri sndze nez vétSina ostatnich. Demografické charakteristiky je vSak
tifeba znat, i pokud jsou trZzni segmenty primarné definovany na jiném
zakladé jako napt. osobnost. (Kiral'ova, 2006 str. 41)

e Geodemograficka - Tato segmentace je zaloZena na kombinaci informaci
geografické a demografické segmentace. Demografické informace jsou
pouzity, aby charakterizovaly geografické skupiny a rozdélily je do
segmentd. (Lacina, 2010 str. 66)

e Psychograficka - Psychografie je spojeni psychologie a demografie a to
z divodu lepsSitho porozuméni spotiebitellim. Psychografickd Kkritéria
rozdéluji zakazniky na zakladé psychologickych ¢i osobnostnich ryst,
hodnot nebo zZivotniho stylu. Za divod pro tento typ segmentace lze
povazovat fakt, Ze lidé z rliznych demografickych prostredi si mohou byt
podobni z hlediska zpisobu zivota ¢i hodnot. (Goeldner, a dalsi, 2014 str.

487)

1.1.2 Behavioralni (pri¢inna) Kritéria

Segmentace dle behavioralnich kritérii rozdéluje kupujici do skupin dle postojt,

znalosti, o¢ekavani, pouZiti produktu a odezvy na néj. V soucasné dobé se pravé

behavioralni kritéria povazuji za nejlepsi vychozi bod pro tvorbu trznich segmentd.
(Mill, a dalsi, 2012 stranky 187-8)

e Duvody uzivani - Dlvod, pro ktery spotiebitelé produkt uzivaji, se

u kazdého lisi. Tato kritéria Casto zastupuji potreby, které jsou produktem

uspokojovany a hovori se tak o segmentaci dle potreb. V praktické roviné je



vSak nutné potreby specifikovat sohledem na kategorii produktu.
(Koudelka, 2005 str. 34)

e Ocekavana hodnota - Segmentace dle ocekdvané hodnoty patifi mezi
vyznamné a hojné uzivané. U spotiebiteld jsou sledovany odliSnosti
v oCekavani z produktu, a jaké uzitky si s nim spojuji. (Kotler, a dalsi, 2007
str. 474)

e Vnimana hodnota - Segmentace dle vnimané hodnoty vyjadifuje odliSnost
spotrebitelli zhlediska vnimani rlznych znacek vramci zkoumané
kategorie. Tato segmentace probiha ve dvou fazich a to nejprve
prozkoumanim hlavni o¢ekdavané hodnoty mezi spotiebiteli a dale vnimani
konkrétni znacky z daného hlediska. (Koudelka, 2006 stranky 165-6)

o Prilezitost a postoje - Kupujici je mozné rozdélovat dle prilezitosti, kdy je
napadne produkt zakoupit, kdy nakup realizuji a kdy produkt uZivaji, coz
miiZze firmam pomoci dale podporit vyuziti produktu. Postoj kupujicich
vyjadiuje, jaky vztah k produktu lidé mohou mit, jako kladny, zaporny,
indiferentni atp. (Kotler, a dalsi, 2007 stranky 473,476)

1.1.3 Dalsi kritéria

Vzhledem ke specifi¢nosti trhu cestovniho ruchu dopliiuje Palatkova (2006 str. 93)
segmentaci dle ucelu cesty a to na rekreaCni cesty, které stoji v centru zajmu
organizaci cestovniho ruchu a Ize ji provadét dle zemé plivodu zakaznika, zplisobu
knihovani (pfimo Ci pres agenturu), kategorie a tfidy ubytovani, délky pobytu aj.
Déale obchodni cesty, které jsou vazany na ekonomickou aktivitu, misto konani
konference apod. Pocet pirenocovani je u tohoto typu cest krat$i nez u rekrea¢nich
cest, avSak denni vydaje jsou vyssi. Vyhodou je, Ze obchodni cesty nepodléhaji
sezonnim vykyvim, jsou vSak ovlivnény ekonomickym vyvojem. Poslednim typem
jsou navstévy pribuznych a znamych, pfi jejichZ realizaci nejsou cCerpany
doplnkové sluzby.

Morrison (1995 stranky 165-172) dodava k vySe uvedenym kategoriim

nasledujici:



e Chovani zakaznika - Segmentace dle chovani vychazi z poznatkl

zaloZenych na minulém ¢i predpoklddaném chovani zakaznikii s ohledem

na specifické znacky ¢i urcité druhy zbozi a sluzeb. Chovani zakazniki

muiZeme dale délit a to podle:

O

©)

o

o

Frekvence vyuzivani - predstavuje ¢lenéni dle frekvence nakupu
sluzby nebo dle podilu segmentu na celkové poptavce.

UzZivatelsky status a stupen pouZivani - ptiklady tohoto pristupu
zahrnuji déleni na neuZivatele, pravidelné, byvalé a potencionalni
uzivatele Ci dle frekvence ndkupu jako poprvé apod.

Vérnost znacce - zakaznici jsou Clenéni dle vérnosti specifické
znacce a vyuzivani konkurenc¢nich znacek na kmenové priznivce,
slabé priznivce, proménlivé piiznivce a nestalé zakazniky.

Vyhody - sdruzuje zdkazniky dle obdobné vyhledavanych

nakupnich vyhod, ziskanych ndkupem riaznych druht zbozi a sluzeb.

e Distribuc¢ni cesty - Tento typ segmentace Cleni zprostiedkovatele sluzeb

podle

jejich funkce a spolec¢nych charakteristik. Spolecnosti trhu se

sluzbami a zprostredkovatelé jsou totiZ rtiznorodi stejné jako zakaznici.

Z hlediska cestovniho ruchu Ize do kategorie téchto kritérif zaradit cestovni

kancelare, organizatory zajezdu ¢i tour obchodniky.

1.2 Priibéh a podminky segmentace

Segmentace trhu je systematicky proces, pri kterém je treba pouZit kritické

mysSleni a uskutecnit peclivou analyzu. Obrazek ¢. 2 ukazuje 4 kroky, které jsou pri

segmentaci trhu vyuzity. (Reid, a dalsi, 2006 str. 135)

urceni vytvoreni analyza vybér
segmentacnich »{ profilu kazdého »| jednotlivych nejvhodnéjsich
kritérii segmentu segmenti segmenti

Obrazek ¢. 2: Proces segmentace trhu
(Reid, a dalsi, 2006 str. 136)



Jako prvni je tfeba urcit jedno €i vice segmentacnich kritérii, dle kterych
budou jednotlivé segmenty vybrany. Heskova (2011 str. 139) uvadji, Ze podle poctu
zvolenych kritérif 1ze segmentaci rozdélit na:

¢ Jednourovinova segmentace - je zvoleno pouze jedno kritérium.

e Dvouuroviiova segmentace - dle nejdlleZzitéjSich charakteristik
pro vymezeni zdkaznikova vybéru sluzby je zvoleno primarni
segmentacni kritérium a dale je trh rozclenén pouZitim druhého
segmentacniho Kritéria.

e Mnohouroviova segmentace - je vybrano primarni segmentacni
kritérium a poté dalsi dvé ¢i vice kritérii.

Poté, co jsou identifikovana Kkritéria pro vybér segmentu ¢i segmentd, je dilezité
shromazdit co nejvice informaci o spotrebitelich. Cilem této faze je k jednotlivym
potifebam a pozadavkim daného segmentu priradit marketingové strategie
a komunikace, které firma pouziva. Je dtilezité urcit podobnosti a odliSnosti jak
mezi segmenty, tak uvnitt jednotlivych segmentii. Zdkaznici zahrnuti do stejného
segmentu by méli mit obdobné znaky a na zmény v marketingové komunikaci
reagovat podobnym zptlisobem. Po vytvoreni profila je treba jednotlivé segmenty
analyzovat z hlediska jejich budouciho jednani a kupniho potencialu. Tento krok je
velice naroc¢ny, jelikoZ existuje mnoho nepredvidatelnych faktort, které jednani
spotiebitelli ovliviiuje. Na zdkladé vSech zminénych fazi je poslednim krokem
vybér nejvhodnéjsich segmentii, které jsou vramci cileného marketingu dale
podrobeny targetingu a positioningu. (Reid, a dalsi, 2006 stranky 136-138)
Existuje mnoho zpulsobt, jak trhy segmentovat, avSak ne vSechny jsou
efektivni. K G¢inné segmentaci je treba, aby jednotlivé segmenty spliiovaly urcité
vlastnosti. Velikost, kupni sila a profily segment musi byt méfitelné, coz je vsak u
nékterych proménnych velmi obtiZzné. Dale musi byt segmenty samostatné,
navzajem dostatecné odlisné, stalé a pristupné, coZ znamend, Ze musi byt efektivné
dosazitelné a musi byt moZnost je efektivné obslouzit. Aby se vyplatilo segmenty
obsluhovat, je dilezité, aby byly rozsahlé a dostatecné ziskové. (UNWTO, a dalsi,

vvvvv

homogenni  skupinou, konajici v souladu s marketingovym  programem,
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prizpiisobenym potiebdm této skupiny.” Segmenty musi byt také pojmové
rozliSitelné a odpovidat rizné na marketingové mixy ¢i programy, které jsou
vytvareny pro ziskdni a obsluhu jednotlivych segmenti. Firma vSak musi byt
dostatecné zpusobild pro vyvinuti efektivnich programl pro dany segment.
(Vystoupil, 2007 stranky 72-3) Morrison (1995 str. 160) dodava, Ze segment musi
byt také wudrzitelny ve smyslu opakovani navStév a tedy nepodléhat

v nepfiméreném rozsahu kratkodobym modernim vliviim.

1.3 Vyhody a nevyhody segmentace

Segmentace trhu ptrinasi mnoho vyhod a to nejen v odvétvi cestovniho ruchu. Diky
segmentaci ma firma moZnost maximalné uspokojit potreby zakaznikd, a tak
zvySovat dobré jméno firmy. Miize vyuzit priznivé reference, jelikoz je vysoka
pravdépodobnost, Ze Kklient, ktery je se sluzbami spokojen, bude sluzby
doporucovat dale svym znamym. Firma mize efektivné investovat do
marketingové komunikace s cilovym segmentem klientl. Znalost segmentli miize
také prispét k pruznéjsi reakci vtrzni poptdvce a ve vztahu ke konkurencéni
nabidce. (Heskova, 2011 stranky 139-140) Morrison (1995 str. 157) zmifuje jako
hlavni vyhody segmentace efektivnéjsi vyuZiti penéz, jasnéjsi porozuméni pranim
a potifebam urcitych skupiny zakaznik, efektivnéjsi umistovani (rozvoj sluzeb a
marketingového mixu k ziskani povédomi u potencionalnich zikaznikl) a vétsi
presnost pri vybéru nastroji a technik podpory prodeje. Dale uvadi, Ze pro vétSinu
organizaci je marketingova segmentacni strategie nejefektivnéjsi, jelikoz je tfeba
nabizet sluzby rdznym skupindm zdkazniki srlznymi potfebami a pranimi
a aplikovat pro né specifické pristupy prodeje.

Segmentace trhu vSak obnasi i urcita omezeni a problémy. NejobvyklejSim
omezenim jsou naklady, jelikoz kazdy cilovy trh vyzaduje individualni pozornost.
Nabidka sluzeb tak musi byt Sirsi, cenova struktura bohatsi, reklama prizplisobena
preferencim jednotlivych segmentt a musi byt pouzito vice distribu¢nich cest, coz
vSechno znamena dal$i zvySeni nakladli. Dale je velmi slozité najit vhodné
segmentacni kritérium, jelikoZ jich existuje mnoho a pro segmentaci je jich
zpravidla pouZito nékolik. Firma se musi rozhodnout, které kritérium ¢i kombinace

kritérii zajisti nejvyS$i ndvratnost penéz investovanych do marketingu, coz
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vyzaduje peclivé planovani a vyzkum. ObtiZe ptrinasi i rozhodnuti, jak hluboce nebo
Siroce segmentaci provadét. Pokud je ¢lenéni naptiklad prilis Siroké, nelze vSechny
segmenty efektivné pokryt. MlZeme narazit i na segmenty, které nejsou
Zivotaschopné, jelikoZ je nelze dosahnout Zadnymi dostupnymi prostredky
propagace ¢i reklamy, jsou priliS§ malé na to, aby se vyplatilo do nich investovat,

nebo jsou nestalé. (Morrison, 1995 stranky 158-9)

1.4 Trini zacileni (targeting) a zptisob zaméreni (positioning)

Strategie trzniho zacileni, neboli targeting, a zpilisob zaméreni neboli postioning,
navazuji na provedenou segmentaci trhu. Targeting rozhoduje o kombinacich
cilovych trhi a marketingovych mixi. V této fazi se firma rozhoduje o vybéru
cillovych trhi a tedy segmentli, které chce obsluhovat, musi vSak nejdiive
vyhodnotit soucasné portfolio cilovych trhii (navstévnost, trzni podil apod.)
a vytvorit tak vychozi bazi pro hodnoceni potencialnich cilovych trht. (Palmer,
2012 stranky 210-211) Pri vybéru cilovych trhi je dilezité definovat spravnou
velikost segmentu a miru ristu, coz je velmi obtizné, jelikoZ nejrozsahlejsi
a nejrychleji rostouci segmenty nemusi byt témi nejatraktivnéjSimi. Dale je tfeba
zkoumat dlouhodobou atraktivitu segmentu, coZ zahrnuje faktory jako obsazenost
segmentu konkurenci, relativni kupni silu ¢i demografickou strukturu segmentu.
I za predpokladu, Ze ma segment spravnou velikost, potencidl ristu a je
strukturalné atraktivni, je treba zvazit zdroje i cile spolecnosti jak z pohledu
potencidlu nabidky spolecnosti, tak ve smyslu lidskych a finan¢nich zdroji. Po
vyhodnoceni nasleduje rozhodnuti o jednotlivych segmentech, které bude firma
obsluhovat a tedy i o poCtu marketingovych mixi, které vytvori. (Vystoupil, 2007
stranky 76-7) Dle pristupu ke kombinacim cilovych trhii a marketingovych mixi

Kincl a kolektiv (2004 str. 46) definuji nasledujici marketingové strategie:

e Soustiredéni na jeden segment - firma se orientuje pouze na jeden
vybrany trh; vyhodna diky Usporam, existuje vSak riziko, Ze segment
prestane byt atraktivni a vydélecny.

e Vybérova specializace - firma se orientuje na vice trznich segmenti

nékolika vyrobky; riziko sniZeni atraktivnosti jednoho segmentu je nizsi.
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e Vyrobkova specializace - firma vyrabi jeden vyrobek, ktery nabizi vice
trznim segmentlm; riziko predstavuje objeveni nové technologie.

e Trzni specializace - orientace na urcity segment, kterému je dodavan plny
sortiment urcité oblasti.

e Pokryti celého trhu - firma dokdze na celém trhu uspokojit svymi

produkty potireby vSech zakaznik.

Posledni fazi v ramci cileného marketingu je zplisob zaméreni, nékdy také
umistovani na trhu ¢i positioning. Morrison (1995 str. 202) definuje tuto etapu
jako ,to, co dokdZete udélat s mysli zdkaznika.“ Palatkova (2006 str. 107) dodava, Ze
»Cilem umistovdni produktu je obsazeni specifického mista v mysli a vnimdni klienti
na zdkladé specifik nabizeného produktu, zvoleného zpiisobu komunikace a vytvdreni
celkového image produktu vzhledem ke konkurencnim produktiim.” a dale priblizuje
proces positioningu jako model péti ,D“. Prvni bod tvofi doloZeni (Documenting),
coz predstavuje urCeni vyhod, které jsou pro potenciondlni zakazniky
(Deciding). Dalsim bodem je diferenciace (Differentiating), tedy presna
identifikace konkurence a zjisténi odliSnosti. Posledni ¢ast pak tvofi design v ramci
odliSeni spolec¢nosti v rdmci kampani a marketingového mixu (Designing) a splnéni
vlastnich sliba (Delivering).

Stanoveni mista produktu na trhu je zaloZeno na definovani dileZitych
atribut produktu a identifikaci moznych konkurenc¢nich vyhod, na zakladé
kterych dojde kvolbé celkové strategie positioningu. Vystoupil (2007 str. 78)
uvadi, Ze umisténi produktu na trhu musi zacit odliSenim marketingové nabidky
vramci vlastniho produktu, sluZeb, distribuc¢nich siti, kvality zaméstnanct Cci

image.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing cestovniho ruchu lze definovat jako systematickou a koordinovanou
orientaci podnikatelské politiky cestovniho ruchu na co nejefektivnéjsi
uspokojovani potieb zdkaznikli na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni
urovni. (Heskova, 2011 str. 134) Dle Morrisona (1995 str. 302) je marketing
cestovniho ruchu ,plynuly proces zahrnujici pldnovdni, zkoumdni, napliiovdni,
kontrolu a vyhodnocovdni Cinnosti, které jsou potiebné k zajisténi nejen
zdkaznikovych potieb a poZadavki, ale i cilii organizace.” K tomu je tfeba usili
kazdého jednotlivce.

Definice marketingu cestovniho ruchu vychazi prevazné =z urceni
charakteristickych znakl produktu cestovniho ruchu, kterym jsou sluzby. Na rozdil
od fyzickych vyrobki jsou sluzby nehmatatelné a nelze je tak pied jejich koupi
prohlédnout ¢i jinak vyzkouSet. Ke sniZeni nejistoty vyhledavaji zakaznici fyzické
dlikazy kvality a prezentace, které nachazeji zejména v hodnoceni mista (interiér a
exteriér), zaméstnancli, vybaveni, komunikacnich materiali, symboli (nazev
firmy) ¢i ceny. (Petrti, 2007 str. 94) Navic plati, Ze sluzba, ktera zakaznikovi bude
poskytnuta opakované, nikdy nebude stejna. DalSim charakterem sluZeb je jejich
nedélitelnost, jelikoZ jsou vytvareny a spotfebovavany najednou. Interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem je zvlastnim rysem sluZeb, protoZe poskytovatel je
soucasti sluzby samotné a zakaznik je pti vytvareni sluzby pritomen. Sluzby jsou
také velmi proménlivé a to z diivodu zavislosti na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje.
Z tohoto diivodu vyhledavaji zdkaznici pred vybérem poskytovatele nazory jinych
zdkaznikl. V odvétvi cestovniho ruchu nelze zapominat na pomijivy charakter
sluzeb, jelikoZ je nemiliZeme nijak uskladnit, jsou nerealizované sluzby navzdy

ztraceneé. (Kotler, a dalsi, 2007 stranky 443-5)

2.1 Tradi¢ni marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako ,soubor taktickych marketingovych ndstrojii,
které firma pouZziva k tpraveé nabidky podle cilovych trhil (...) a zahrnuje vse, co
firma miiZe udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.” (Kotler, a dalsi, 2007

str. 70) Marketingovy odbornik E. Jerome McCarthy predstavil marketingovy mix
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v souCasné podobé v 70. letech 19. stoleti. Model znamy jako ,4P“ zahrnuje
vSechny kontrolovatelné faktory pro uspokojeni potifeb zdkaznika tedy produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion). Cilem
tradi¢niho marketingového mixu je sladit vSechny sloZky dohromady a vytvorit tak
idealni kombinaci. Prostrednictvim mixu tak mize firma realizovat stanovené cile.

(Bojanic, 2008 str. 61)

2.1.1 Produkt

Produkt je jadrem marketingu nejen v odvétvi cestovniho ruchu, poskytuje
zakazniklim uzitek a jeho vytvoreni a dodani je hlavni ¢innosti vSech organizaci.
Mitzeme ho definovat jako ,cokoli, co Ize nabidnout trhu k prozkoumdni, ziskdni,
uzivani nebo ke spotrebé a co miiZe uspokojit néjakou potiebu nebo poZadavek.
Mohou to byt hmotné predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky."”
(Kotler, a dalsi, 2007 str. 70) V poslednich letech se vSak z ddvodu rozvoje
priumyslu sluzeb objevuje nové pojeti produktu, které poukazuje na fakt, Ze je
produkt u vétsiny sluZeb kombinaci hmotného zboZi a nehmotnych sluzeb. Byva
oznacCovan pojmem ,mix produkt/sluzba“. Sluzby samostatné jsou vSak nehmotné
a Casto byvaji skupovany na zakladé prislibu jejich provedeni (napt. katalog
cestovni Kkancelare). Od vyrobk( se odliSuji tfadou specifickych vlastnosti,
ke kterym patii nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost, jak jiz
bylo vysvétleno diive. (Horner, a dalsi, 2003 str. 154)

Ryglova (2009 str. 102) popisuje produkt cestovniho ruchu jako soubor ¢i
balik zdkladnich (ubytovani, stravovani, sluzby cestovnich kanceldri aj.) a
doplnikovych sluZzeb (obchodni, sménarenské sluzby apod.), ktery je schopny
uspokojit potreby zakaznika. Pomoci produktu se organizace v cestovnim ruchu
prodavaji a ziskavaji své zakazniky. Produkt tak musi byt dostatecné atraktivni,
zacilen na konkrétni zakaznické skupiny, pristupny, musi zdkazniky upoutat a
uspokojit jejich potieby a pozadavky. Galvasova a dalsi (2008 str. 178) rozdéluji
produkt cestovniho ruchu do vice Casti a to primarni nabidky, které jsou tvoreny
pritomnosti ojedinélého prirodniho, historicko-technického ¢i spoleCenského jevu.
Aby vSak mohl zakaznik primarni nabidky vyuzit, je zapotfebi sekundarnich

nabidek Ccili ubytovaci a stravovaci zatizeni. Dale uvadi, Ze neméné dileZitou
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soucasti produktu cestovniho ruchu je také samotna kvalita image urcité destinace.
Lacina (2010 str. 70) upozornuje na fakt, Ze zadkaznici kupuji produkt cestovniho
ruchu zejména na zakladé emoci, a proto je tvoren dvéma faktory, tézZkymi a
mékkymi. Mezi tézké faktory se radi ubytovani, gastronomie, doprava a nabidka
volnoCasovych zarizeni. Mékké faktory predstavuji pratelskost, pohostinnost,
nabidka zabavy, vkus, zazitky aj. Dale uvadi, Ze produkt cestovniho ruchu lze
charakterizovat jako celkovy a specificky. Celkovy produkt predstavuje kombinaci
vesSkerych sluzeb, které zakaznik ,konzumuje” od okamziku, kdy opusti domov az
do svého navratu. Specificky produkt je tvoren komponenty celkového produktu
jako doprava, ubytovani, stravovani atd. Vystoupil (2007 str. 87) specifikuje
produkt cestovniho ruchu jako nehmatatelny a jedine¢ny (dkolem marketingu je
jeho zhmotnéni), neskladovatelny a pomijivy, neoddélitelny od osoby
poskytovatele (nartstd vyznam lidskych zdroji), heterogenni, ma casto sezdénni
charakter, relativné snadno napodobitelny a ménici se podle toho, kdo ho vytvari a
poskytuje. Dale se projevuje tim, Ze se asto nachazi daleko od zdkaznika (vyznam
distribuce), zakaznik k nému musi byt doveden a také se podili na jeho konecné

podobé.

2.1.2 Cena

Cena predstavuje mnoZstvi penéZnich jednotek, které zakaznici vyméni za uzitek
z vlastnictvi ¢i uzivani produktuy, a je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
vytvari prijmy. VSechny ostatni sloZky mixu znamenaji naklady ¢i vydaje. Cena je
dtlezitym nastrojem komunikace se zakaznikem, jelikoZ jeji sniZeni vede
k impulzivnim nakupim. Zakaznik tak nakupuje produkty ¢i sluzby, aniz by je
potieboval a rozhoduje vyhodnost nakupu za sniZenou prodejni cenu. (Foret, a
dalSi, 2005 stranky 35-6) Firma vyuZiva cenu k maximalizaci obratu a zajiSténi
image znaCky mezi spotrebiteli, je to kontrolovatelna proménna a lze ji rychle
ménit. Ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu je cena méné zavisla
na vnéjSim prostiedi a miize se stat vSestrannym ndastrojem, ktery dlouhodobé
ovliviiuje uspéch firmy. Firmy obvykle spiSe neZ jedinou cenu stanovi cenovou
strukturu, ktera odrazi promény v geografické poptavce a nakladech, v nacasovani

nakupti, v pozadavcich trznich segmentli, v irovnich objednavek, ve frekvenci
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dodavek aj. Pii tvorbé cen v cestovnim ruchu je tfeba vychazet z obecnych specifik
sluZeb a pritom plati, Ze cena nevystupuje jako reprezentant urcité sluzby, ale spis
baliku sluZeb a to Casto i rznych odvétvi. Hlavni formou marketingové cenové
strategie v oblasti cestovniho ruchu je diferenciace cen dle segmentu klientely, coz
znamena, Ze ruzné segmenty plati za stejny produkt riiznou cenu. Diferenciaci cen
lze rozliSit podle mista, Casu ¢i obchodniho rozpéti. V hotelnictvi se tak objevuje
cena pultova (pro zakazniky kupujici ubytovani na misté), skupinova (skupina
zakaznikl s predem provedenou rezervaci), cena pro smluvni partnery (cestovni
kancelare, podniky) a VIP hosty, cena jednotlivych balickt ¢i slevy pro seniory a
vérné zakazniky. V ramci diferencovanych cen organizace poskytuji mimosezonni
slevy ¢i slevy o vikendech avsak v dobé vrcholu sezény ¢i pti konani riiznych akci
se zakladni cena zvySuje. (Jakubikova, 2009 stranky 222, 233-5)

Stanoveni cen vyZaduje takticka i strategickd opatieni a je tak nesnadnym
ukolem nejen v oblasti cestovniho ruchu. Zvlastni vlastnosti sluZzeb cestovniho
ruchu vSak maji na ceny vliv. Mezi rozhodnutim o cenach a prodejem produkti
jsou dlouhé lhiity, jelikoZ ceny maji byt napriklad vytistény v letacich a katalozich
cestovnich kancelati nékolik mésicii predem. Firmy nenesou rizika z neprodanych
produktli a cenovych uprav kvili nemoznosti sluzby skladovat. Vzhledem
k sezénnimu charakteru sluZeb cestovniho ruchu je také nutna sezénni tiprava cen
kvili vyuziti kapacity. V pripadé, Ze nabidka prekro¢i poptavku, dochazi
k taktickému sniZovani cen a vpripadé konkurence existuje vysoka
pravdépodobnost cenovych valek. Ditlezitou roli také hraje psychologicka
spolutcast zadkaznika, kdy je cena symbolem postaveni a hodnoty. (Middleton, a

dalsi, 2001 str. 141)

2.1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje ¢innosti organizace, které ¢ini produkt dostupny zakazniktm.
Slouzi k nalezeni a realizaci cesty mezi poskytovatelem produktu a konecnym
spotrebitelem. Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt k zakaznikovi
nastroji. Pro kazdy produkt je tfeba zvolit optimdlni distribu¢ni kanal, ktery

vyhovuje zakaznikovi a odpovida produktu. Distribuci nelze na rozdil od dalsich
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soucasti marketingového mixu ménit operativné, jelikoZ je to dlouhodoba
zaleZitost, kterd vyZaduje planovani a rozhodovani. (Foret, a dalsi, 2005 str. 36)
Vystoupil (2007 str. 104) rozlisSuje nékolik funkci, které distribu¢ni kanaly plni a

to:

e Informacni - distribuce a sbér informaci z marketingového vyzkumu.

e Propagacni - Sifeni informaci o nabidce spolec¢nosti, tkolem prilakat
zakazniky.

¢ Kontaktni - zajisténi cest pro objednavky zakaznikd.

e Srovnavaci - umoziuji zpétnou vazbu se zakazniky.

e Finan¢ni - zajiSténi plateb od zakaznikl poskytovateltim sluzeb.

Distribuce je vodvétvi cestovniho ruchu specificka tim, Ze sluzby lze
realizovat pouze v misté jejich produkce na rozdil od vyrobki, které jsou dodany
na misto, kde je zdkaznik kupuje. Informace o sluzbach ¢i nakup samotny lze vSak
zajistit jinymi cestami jako internet, telefon ¢i cestovni agentura. U vyrobkii je tedy
cesta ke spotrebiteli relativné jednoduchda, avSak u sluZeb jsou distribucni cesty
poskytovatele sluzby zakaznikovi, nebo nepfimo pieS jednoho ¢i vice
zprostredkovatell. V cestovnim ruchu je skupina zprostredkovatell velmi Siroka.
Zahrnuje samotné poskytovatele sluZeb cestovniho ruchu, ktefi nabizeji doplnkové
sluzby (napr. taxisluzba), cestovni kancelare, agentury poradajici konference,
turisticka informacni centra apod. Klasické distribu¢ni cesty jako distribuce letaki
jsou postupné nahrazovany elektronickymi cestami, kdy se nabidka dostava primo
k potencionalnimu klientovi. (Ryglova, a dalsi, 2011 str. 122) Za rozhodujici jsou
v oblasti cestovniho ruchu povaZovany takeé distribucni systémy a to informacné-
rezervacni elektronické systémy, které poskytuji informace o moznostech vyuziti
sluZeb cestovniho ruchu a soucasné rezervaci, a rezervacni systémy, které nabizeji

pouze moznost rezervace. (Jakubikova, 2009 str. 225)

2.1.4 Propagace

Propagace ¢i také marketingova komunikace je jednim z nejdiskutovanéjsich a také

nejviditelnéjSich  ndastrojii  marketingového mixu. Vyuzitim  vhodnych
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komunikac¢nich ndastroji miiZe organizace rychle, Ucelné a srozumitelné
komunikovat s okolim, coZ ji napomaha dosahovat jejich cili. Marketingovi
pracovnici musi komunika¢ni nastroje kombinovat, protoZe neexistuje jeden
nastroj i pristup, ktery by byl nejlepSim reSenim pro vSechny organizace a situace.
Strategie jejich vyuziti je také treba peclivé koordinovat, aby o organizaci a jejich
produktech vypovidaly jasné, presvédcivé a disledné. Z hlediska sluzeb maji velky
vyznam i nekontrolovatelné komunikac¢ni nastroje, coZ predstavuji prevazné ustni
reference, které mohou v ocich verejnosti vytvorit ¢i poskodit pozitivni image. Je
treba pocitat s tim, Ze zakaznik, ktery je se sluZbou nespokojen, rozsiri negativni
reference mezi dvakrat vice dalSich lidi neZ spokojeny zakaznik. V soucasné dobé
je vSak ustni reklama nedostacCujici a je tfeba komunikovat se soucasnymi i
potenciondlnimi zdkazniky i s Sirokou verejnosti. (Vastikova, 2014 str. 126)
Marketing miZe zvolit zcelé fFady komunikacnich nastroji jako osobni
komunikace, ktera je prevazné prima a vyuziva interaktivni postupy komunikace
se zakaznikem jako osobni rozhovor, diskuze na internetu ¢i osobni e-mail. Osobni
komunikace miize mit formu komunikace podptrné, kdy prodejci kontaktuji
zdkazniky cilového trhu, komunikaci odbornou, kdy cestovni ¢i informacni
kancelare doporucuji zakaznikiim hotely, restaurace apod. a dale komunikaci
socialni, ktera spociva v rozsifeni informace o produktu c¢leny rodiny, prateli a
jinymi zakazniky. DalSim typem komunikace je masova Cili neosobni, ktera se
vyuziva k osloveni velké skupiny zdkaznikG a zahrnuje vSechny nastroje, které
nejsou obsazZeny v osobni komunikaci. VyuzZivd média jako plakaty, tiskoviny,
rozhlas, televizi, elektronicka a obrazova média aj. (Lacina, 2010 str. 73)
Propagactni sdéleni nejen cestovniho ruchu by mélo respektovat tzv.
koncept ,AIDA". Cilem marketingové komunikace je oslovit segmenty trhu tak, aby
u potenciondlnich zakaznikii byla upoutdna pozornost (Awareness), seznamit
s produktem a vzbudit o produkt cestovniho ruchu zajem (Interest), vyvolat u
spotrebitele prani ke koupi (Desire) a o koupi ho presvédcit (Action). Cela tato
strategie vede ke zvySeni efektivnosti obchodni ¢innosti firmy. (Ryglova, 2009 str.

106)
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2.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Sluzby v odvétvi cestovniho ruchu maji celou radu specifickych charakteristik,

které u jinych sluZeb nenajdeme. Certik (2001 str. 72) je popisuje nasledovné:

e Snazsi kopirovatelnost - vétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelna.

e Propagace mimo sezonu - sluzby cestovniho ruchu maji sezénni
charakter, propagace vSak neni soustredéna na obdobi vrcholné sezony.

e Zavislost na komplementarnich sluzbach - sluzby jsou v cestovnim
ruchu provazané, a pokud dojde ke sniZeni kvality jedné z nich, zdkaznik to
vnima jako sniZenou kvalitu kompletni sluzby.
zaroven mistem jeji spotfeby na rozdil od Kklasické distribu¢ni cesty
vyrobce-prodejce-spotieba v domacnosti.

e Vliv psychiky a emoci pri nakupu - nikup sluzeb je spojen s vétSim
emocionalnim a citovym o¢ekavanim.

e Diiraz na image a uroven sluzeb - sluzby a jejich troven byvaji spojovany
se jménem poskytovatele.

e Vyznam vnéjsi stranky poskytovanych sluZzeb - zakaznici spoléhaji na
hmatatelné diikazy kvality sluzeb a musi si byt jisti, Ze je vnéjsi stranka
zajiSténa trvale a odpovida kvalité poskytovanych sluZeb.

o Kratsi expozitura sluZeb - o kvalité sluzeb cestovniho ruchu se miizeme

presvédcit za mnohem kratsi ¢as neZ u jinych sluzeb.

Z vySe uvedenych specifik vyplyva, Ze je marketing v odvétvi cestovniho ruchu
komplikovanéjsi nez v jinych odvétvich. Existujici rozdily tak vyzaduji zvlastni
pristupy k marketingu v tomto oboru. Morrison (1995 stranky 46-49) uvadi pét
typickych pristupii k marketingu cestovniho ruchu. Prvnim z pristupi, ktery jiz byl
zminén diive, je vétSi vyznam ustni reklamy (tzv. word-of-mouth advertising) a to
z divodu nemoznosti sluzby pred nakupem vyzkouSet. Dale pouzivani emotivni
pritazlivosti propagace, jelikoZ se zakaznici diky nehmotnému charakteru sluzeb

pri ndkupu rozhoduji iracionalné na zakladé emoci. DalSimi pristupy jsou slozZitéjsi
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ovérovani inovaci a rostouci vyznam dobrych vztahti s komplementarnimi firmami
(dodavatelé, prepravci, obchodnici s cestovnim ruchem aj.). Poslednim piistupem
je rozsireni tradi¢ntho marketingového mixu o dalsi ¢tyti kategorie. Zakladni rada
,4P“ tedy produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace
(Promotion) jiZ pro oblast cestovniho ruchu nestaci, proto je doplnéna o dalsi ,4P“
a to lidé (People), spoluprace (Partnership), balicky sluZeb (Packaging) a tvorba
programi (Programming). Middleton (2001 str. 87) vsSak rozsifuje zakladni
marketingovy mix o tii ,P“ a to lidé (People), stejné jako Morrison, dale proces

(Process) a fyzické charakteristiky (Physical evidence).

2.2.1 Lidé

Lidé jsou zakladnim faktorem ovliviiujici kvalitu sluzeb a to diky tomu, Ze lidé
prodavaji lidem. Cestovni ruch je tak na kvalité lidskych zdroji bezprostiredné
zavisly, protoZe jsou s nabizenym produktem neoddélitelné spjati. Vhodny vybér
zejména zaméstnancl v prvni linii, ktef{ jsou se zakaznikem v pfimém kontaktu, je
pro uspéch Kklicovy. Dostatecnd pozornost musi byt také vénovana internimu
marketingu, ktery odraZzi zptisob rizeni zaméstnancti a to zejména jejich motivaci a
zvySovani kvalifikace. (Ryglova, 2009 str. 113) Jakubikova (2009 stranky 265-6)
uvadi, Ze na pracovnika cestovniho ruchu by mély byt kladeny poZadavky jako
odbornost a potiebna kvalifikace, znalost produktii a prostredi, zdvortilost,
spolehlivost, divéryhodnost, vnimavost, dobré vystupovani a komunikativnost.
Heskova (2012 stranky 158-9) vysvétluje, Ze v oblasti sluZzeb lze zaméstnance

Clenit do ti{ skupin a to:

e Kontaktni personal - zaméstnanci, ktefi jsou se zakaznikem v pfimém
kontaktu.

e Ovliviiovatelé - management firmy, ktery ma na produkci sluzeb zasadni
vliv, ale neni se zdkaznikem v pfimém kontaktu.

e Pomocny personal - dal$i zaméstnanci, ktefi se na produkci sluzeb

neprimo podileji.
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2.2.2 Spoluprace

Pod pojmem spoluprace se vodvétvi cestovniho ruchu skryva spoluprace mezi
komplementarnimi organizacemi pfi marketingovém usili a to z divodu vnitini
zavislosti mnoha organizaci pfi uspokojovani potfeb a prani zakaznik.
Spokojenost zakazniki totiZ ¢asto zavisi na ¢innosti jinych organizaci, nad kterymi
nema firma primou kontrolu. Tato komplementarni podstata spoluprace mtze byt
pozitivni ¢i negativni, a proto je treba tyto vztahy s komplementarnimi firmami
ridit a sledovat. Proto je v zajmu organizaci pasobicich v odvétvi cestovniho ruchu
udrZovat vnitini spolupraci sfirmami vokoli a vzdjemné dobré vztahy se
zprostiedkovateli (cestovni kancelafe apod.) a prepravci. Spoluprace rozsiruje
moznosti nabidky, pomaha sniZovat rizika souvisejici s podnikanim a Seti{ firmam
naklady. (Kucerova, 1997 str. 116)

Spoluprace mohou probihat ve formé horizontdlni ¢i vertikalni.
Horizontdlni spoluprice organizaci predstavuje spoluprdci na stejné udrovni
logistického pohybu produktd v urcité oblasti (napt. poskytovatel ubytovaciho
zatizeni a poskytovatel sportovnich sluzeb). Cilem je zvysit atraktivitu mista, ve
kterém jsou sluzby realizovany, zvysit prodej ¢i snizit ndaklady. Vertikalni
spoluprace predstavuje logisticky pohyb produktii na principu dodavatel-
odbératel (napf. franchising). Tento typ je v oblasti cestovniho ruchu rozsifen na
poli ubytovacich sluZeb. V praxi se spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu
uskutecniuje formou spole¢nych reklamnich kampani, propagacnich materiala ci
spolecenskych aktivit. Vysledkem je nejen uspora nakladd, ale hlavné spolecné

vytvareni image turistické destinace. (Heskov4, 2011 str. 145)

2.2.3 Balicky sluzeb

V marketingu cestovniho ruchu ma originalni nazev ,packaging” ponékud jiny
vyznam nez v jinych odvétvich, kde zahrnuje zejména konstrukci a design baleni.
V cestovnim ruchu tento vyraz oznacuje spojeni jednotlivych sluzeb, kdy jsou
k jadru produktu pridavany dalsi dodatecné sluzby v souladu s pranimi zakaznikd.

Balicek je poté nabizen jako jeden celek a prinasi pro spotiebitele fadu prinosd,

jako je uspora casu, jelikoZ pro individualni pripravu cesty je zapotrebi velké usili
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pri hledani a spravné kombinaci vSech soucasti cesty. Dale prinasi cestovatelskou
jistotu a to kviili podstatnym informacim, které mohou uniknout pozornosti
zakaznika neznalého prostredi, tviirce balicku s nimi vsak pocita (napi. dopravni
situace). Dobry balicek je vytvaren zakaznikovi na miru dle jeho preferenci a nabizi
soubor sluzZeb za niZsi cenu neZ v pripadé nakupu jednotlivych sluZeb, prinasi tak
zaruku zazitku a Usporu prostiredkl. Poslednim piinosem je jistota dodrzeni
rozpoctu, protoZe bali¢ek zarucuje, Ze klient nebude hradit dalsi sluzby, se kterymi
nepocital. (Ryglova, a dalsi, 2011 str. 134) Bali¢ky vSak prinasi vyhody i pro jejich
poskytovatele, ktefi mohou sjejich pomoci presné cilit na urcité segmenty a
kazdému pripravit jiny zaZitek. Balicky také predstavuji nabidku souhrnu sluZzeb,
které by samostatné nebyly dostatecnym divodem k nakupu, vedou tak k vyssi
navstévnosti. Dale také zvySovani poptavky v obdobi mimo sezénu, snazsi
piedpovidani vyvoje podnikani a zlepsSeni efektivnosti, vyuziti komplementarnich
atraktivit, zarizeni a udalosti, zvyseni trzeb a prodlouZeni délky pobytu, rostouci
spokojenost zakazniki, flexibilni vyuZiti novych trendi ¢i zvyseni pritazlivosti pro
specifické cilové trhy. (Lacina, 2010 str. 75)

Balicky lze rozdélit tfemi riznymi zpiisoby a to dle jeho soucasti, cilového
trhu a délky nebo doby realizace. Vystoupil (2007 stranky 90-1) jednotlivé skupiny

popisuje nasledovné:

o Klasifikace dle soucasti balicku

o VSezahrnujici balicek (all inclusive) - obecny termin pouZivany
pro oznaceni skupiny, ktera obsahuje vSechny soucasti sluzeb.

o Zajezdy s privodcem - fidi se predem pfipravenym programem a
sleduji svého privodce.

o Fly and drive balicek - balicky za jednotnou cenu, které zahrnuji
zpatecni letenku a pronajem automobilu.

o Ubytovaci a stravovaci balicek - obsahuje jedno ¢&i vice
prenocovani a urcity pocet jidel (Bed and Breakfast, polopenze, plna
penze).

o Fly-cruise balic¢ek - zahrnuje zpatecni letenku do pristavu, odkud

odplouva lod, a také cenu plavby.
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o Balicek spolecenskych udalosti - do balicku je zahrnuta néjaka
spolecenska udalost a vétSinou zahrnuje vstupenku.

o Balicek s programovou naplni podle specialnich zajmu - hlavni
atraktivitou téchto balickd je specidlni cinnost jako sportovni
aktivity ¢i sebevzdélavani.

¢ Kiasifikace dle cilového trhu

o Zajezdy nebo balicky za odménu - firmy nakupuji balicky jako
odménu zaméstnanclim za dosazeni urcitych vysledkd.

o Bali¢ky rodinnych dovolenych - nabizi pro kazdého ¢lena rodiny
jinou aktivitu.

¢ Klasifikace dle délky nebo doby realizace balicku
o Vikendové a prazdninové bali¢ky - v dobé vikendt a prazdnin.
o Holiday bali¢ky - uskuteciiované s ohledem na svatky.

o Sezénni balicky - balicky zaméiené na urcité ro¢ni obdobi.

2.2.4 Tvorba programu

Tvorba programt i jejich obsahova specifikace tzce navazuje na tvorbu balickd.
Nastroje jsou propojené a jejich cilem je nabidka komplexniho produktu za tcelem
napriklad vyvolat u zakaznikd zajem o mimosezonni obdobi. V pripadé programii
je primarné dulezité vytvoreni Casové a mistné propojené nabidky, balicky vsak
vznikaji na zakladé riaznych sluzeb, které jsou nakupovany jako celek a nemusi mit
mistni ¢i Casovou navaznost. (Zelenka, 2007 str. 105) Balicky spolu s tvorbou
programl plni pét klicovych dloh v marketingu cestovniho ruchu - eliminuji
plisobeni faktoru casu (programovani a balicky umoziuji firmam zvladnout
problém vyrovnanosti nabidky a poptavky), zlepSuji rentabilitu, podileji se na
vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii (balicky a programy jsou
ucinny nastroj pri segmentaci trhu), pti spravné kombinaci vytvareji zajimavéjsi a
pritazlivéjsi nabidku produktii a spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace
cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2009 str. 268) Morrison (1995 str. 48) konstatuje,
ze vytvareni balicku a programovani predstavuji dvé vzdjemné propojené

techniky, které jsou vyznamné, jelikoZ predstavuji vyraznou orientaci na zakaznika
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a slouzi kuspokojovani rozdilnych potreb. Dale pomahaji firmam zvladnout

problém spojeny s vyrovnanosti nabidky a poptavky ¢i omezit neprodejnost zasob.

2.2.5 Procesy

Za procesy lze povazovat jednotlivé Cinnosti, které za pouZziti zdroji preménuji
vstupy na vystupy. Firmy, které se zabyvaji tvorbou a nabidkou sluZzeb mohou
zvolit rlizné procesy jejich poskytovani a odlisit se tak od konkurence. Produkt
odvétvi cestovniho ruchu zahrnuje jak proces, tak jeho samotny vysledek. Pro
zakazniky je vSak vysledny produkt nehmotny benefit a je vysoce zavisly na kvalité
zplsobu predani sluzeb zakaznikovi. Procesy v odvétvi poskytovani sluzeb
ovliviluje predevSim neoddélitelnost sluZeb od osoby poskytovatele a casto
i zdkaznika. Béhem konzumace sluZeb cestovniho ruchu dochazi k mnoha
setkanim, jelikoZ je toto odvétvi ze své podstaty kontaktni. Zahrnuje setkani se
zameéstnanci tvari v tvar ¢i vzdaleny kontakt pomoci internetu a reklamy. (Lacina,
2010 str. 76) Middleton (2001 stranky 99-100) vyzdvihuje dilezitost procesi jako

prileZitost k proméné nespokojeného zakaznika na spokojeného a to diky:

e Méreni a sledovani nakladi na udrzeni stalych zakaznika - vzhledem
k ndkladim vynalozenym na ziskani novych zakaznikd, které jsou
v primeéru 3x - 5x vyssi.

e Podporovani stiznosti - jejich podrobna analyza a naprava problému.

e Trénovani zaméstnancii - projevovani empatie vici nespokojenym

zakaznikim.

2.2.6 Fyzické charakteristiky

Posledni dopliikovou slozkou marketingového mixu jsou fyzické charakteristiky,
které vyplyvaji z nehmotné podstaty sluZzeb. Zakaznici ptri konzumaci produktu
cestovniho ruchu vyhledavaji hmatatelné prvky a jsou odkazani na svij zrak, sluch,
Cich, hmat a chut. Fyzické charakteristiky jsou vSak vyuZivany k ovlivnéni
zakaznika jiz pred ndkupem sluzby a to pomoci brozur, letaki a internetu.

(Middleton, a dalsi, 2001 str. 102)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

K efektivnimu vyuZiti marketingu jako nastroje pro tizeni spolecnosti je treba
zajistit informace o organizaci a zaroven o SirSim marketingovém prostredi, které
spolecnost obklopuje. Jednim =ze zpuasobli, jak tyto informace ziskat, je
marketingovy vyzkum. Kotler (2007 str. 140) definuje marketingovy vyzkum jako
,Systematické pldnovdni, shromaZd'ovdni, analyzovdni a hldsSeni udajii a zjisténi
jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niZ se firma ocitla.”
Ukolem marketingového vyzkumu je zajistit firmé lepsi informovanost, na jejimz
zakladé mohou byt realizovana efektivnéjSi marketingovd rozhodnuti. Dale
pomaha ziskat detailni znalosti o zdkaznicich, jak se dari uspokojovat jejich
potieby a jakou ma firma pozici na trhu. Prostiednictvim vyzkumu jsou také
zkoumany nové cilové trhy, posuzovany a testovany nové sluzby ¢i vybaveni,
identifikovani hlavni konkurenti a odhaleny jejich silné a slabé stranky. (Morrison,
1995 stranky 133-4) Marketingovy vyzkum je pro sektor cestovniho ruchu velmi
dilezity a to z diivodu vysoké nestability a neurcitosti vtomto odvétvi. Zdrojem
nestability mohou byt faktory jako ekonomické a politické prostiedi, pocasi,
kulturn{ situace, technologicky rozvoj ¢i konkuren¢ni prostiedi. Velice obtiZné je
také predvidat chovani zakaznik, a proto dochazi k vyraznym vykyvim poptavky
v prubéhu roku. (Beranek, 2013 str. 140)

Aaker a dalsi (2013 str. 43) zahrnuji do procesu marketingového vyzkumu
nékolik kroki a to definice problému a cilii vyzkumu, tvorba planu vyzkumu, sbér

informaci, analyza informaci, interpretace a sdéleni vysledki.

3.1 Definice problému a cili vyzkumu

VvV

vyzkumu, pri kterém musi marketingovy manaZer a vyzkumnik udzce
spolupracovat. Marketingovy vyzkumnik ovlada vyzkum a vi, jak ziskat informace,
manazer znd rozhodnuti, pro které informace potifebuje. Aby mohl manazZer
pomoci pri planovani a interpretaci vysledkii, musi mit o marketingovém vyzkumu
dostatek informaci. Pokud by svyzkumem nebyl dostatecné obeznamen, mohl

by ziskat nevhodné informace, dospét ke Spatnym zavértim c¢i Zadat o prilis drahé
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informace. Pfi této fazi je nutna spoluprace spracovnikem vyzkumu, ktery je
zkuSeny, chape, jaké problémy manazer resi, je schopen manaZerovi pomoci
s definici problému a také mu navrhnout, jakym zplisobem miZe vyzkum
v rozhodovani pomoci. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 407)

Po definovani problému musi manaZer a vyzkumnik stanovit cile vyzkumu,

které lze rozdélit do ti{ typi dle typu vyzkumu:

e Explorativni vyzkum - cilem je ziskat predbézné informace, které
pomohou lépe definovat podstatu problému a navrhnout hypotézu.

e Deskriptivni vyzkum - cilem je popsat velikost trhu, jeho strukturu ci
postoje zakazniki.

e Kauzalni vyzkum - cilem je otestovat vztahy pric¢ina-dasledek.

Prvnim provadénym vyzkumem byva obvykle explorativni, deskriptivni a/nebo
kauzalni vyzkum nasleduje posléze. (Baines, a dalsi, 2013 str. 105) McDaniel a
dalsi (2013 stranky 68-69) oznacuji jako zakladni metody vyzkumu prizkum,
pozorovani a experiment. Prlzkum zahrnuje osobu tazatele (s vyjimkou
internetovych priizkumi), ktery spolupracuje srespondenty, aby zjistil fakta,
nazory ¢i postoje. Pozorovani zkouma vzorce chovani zdkaznikli na rozdil od
primého dotazovani, co ¢i pro¢ udélali. Experiment zahrnuje zménu jednoho ¢i vice
nezavislych proménnych (cena, design, reklama apod.) a nasledné pozorovani
efektli téchto zmén na zavislé proménné (obvykle prodej). Prizkum je obvykle
z podstaty deskriptivni, mtize vSak byt i kauzalni. Pozorovani je typicky

deskriptivni a experiment témét vzdy kauzalni.

3.2 Tvorba planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je vytvoreni co nejefektivnéjsiho planu
na shromazdéni informaci. Pred schvalenim planu vyzkumu je zapotrebi provést
odhad nékladl na jeho realizaci a také ucinit rozhodnuti o informacnich zdrojich,

vyzkumnych metodach a nastrojich. (Vastikova, 2014 str. 70)
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3.2.1 Informacni zdroje

Pii marketingovém vyzkumu lze vyuzit dva typy tdajli a to primarni, sekundarni ¢i

oboji. Primarn{ idaje jsou plivodni data shromazdéna pro konkrétni ucel, zatimco

sekundarni uUdaje jiz byly pro néjaky ucel shromazdény a jsou k dispozici.

Vv

Sekundarni udaje jsou vyhodnéjsi z hlediska nizsSich jak finan¢nich tak casovych

nakladl, avSak maji i své nevyhody. Informace totiZz nemusi zcela odpovidat
problému, pro ktery jsou zapotrebi, ¢i nejsou dostatecné aktualni, jelikoZ mnoho
sekundarnich zdroji brzy zastarava. Pokud neni mozné ziskat informace ze
sekundarnich zdrojt, je nutné se obratit ke sbéru primarnich adajt. Primarni tidaje
jsou presné, spolehlivé, avSak ne ihned dostupné. Pfi sbéru primarnich dat je nutné

zvolit spravnou metodu jejich sbéru. (Goeldner, a dalsi, 2014 stranky 449-451)

3.2.2 VyzKkumné nastroje a metody

Ke sbéru primarnich dat vyuzivaji marketingovi vyzkumnici tfi hlavni nastroje a to
dotazniky, mechanické pomiticky a kvantitativni a kvalitativni metriky. Dotaznik lze
popsat jako soubor otazek, které jsou davany respondentliim a je diky své flexibilité
nejbéznéjsim nastrojem pro sbér dat. Pri tvorbé dotazniku je dilezité vénovat
pozornost spravné volbé otazek, jejich formé, slovni podobé a sledu. Marketingovi
vyzkumnici rozdéluji otazky na oteviené a wuzaviené. Oteviené otazky
respondentim umoziuji odpovidat vlastnimi slovy a odhali vic o tom, co si lidé
mysli. Uzaviené otazky specifikuji veSkeré mozné odpovédi, které lze snadno

interpretovat a zaradit do tabulek. Dalsi nastroj predstavuji mechanicka zatizeni

jako pristroje na méreni zajmu ¢i emoci pri pohledu na urcitou reklamu, snimace

mozkovych vin a jiné technologie. (Kotler, a dalsi, 2007 stranky 145-8)

Kvantitativni vyzkumné techniky se zabyvaji kvantifikovatelnymi problémy a
odpovidaji na otazku ,kolik?“. Tento typ vyzkumu zkouma Cetnost jevii a pracuje
s velkym poctem respondentl. Vysledkem jsou popisné a métitelné informace,

které umoznuji statistické zpracovani. Kvalitativni vyzkumné techniky zkoumaji

priiny a vztahy a odpovidaji na otazku ,proc?“. Tento typ vyzkumu pracuje
smalym poctem respondentli, vysledky nejsou kvantifikovatelné, vyZzaduji

psychologickou interpretaci a nelze je zobecniovat jako celek. Predstavuji tvorivé
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prostredky Kk zjisténi vnimani spotiebitele, které by bylo jinak obtiZné odhalit,
jelikoZ jednani spotiebitelli neni vZdy v souladu s jejich odpovéd'mi pii vyzkumech.
Kvalitativni vyzkumné techniky zavisi pouze na tvorivosti marketingového
vyzkumnika a Ize sem zaradit sledovani, mapovani chovani, dotazovani uzivatell
vybocujicich z priiméru, vypravéni pribéhi apod. (Karlicek, a dalsi, 2013 stranky
85-7)

Ke sbéru sekundarnich dat mlizeme zvolit zdroje interni, které se nachazi
pfimo v podniku nebo externi, které jsou dostupné mimo prostiedi organizace.
(Kerin, a dal8i, 2015 stranky 198-9) Morrison (1995 stranky 143-9) rozdéluje

metody vyzkumu na:

e Experimentalni vyzkum - zahrnuje testy razného druhu Kk urceni
pravdépodobné reakce zakaznika na nové produkty, z védeckého hlediska
nejplatnéjsi vyzkum.

e Pozorovaci vyzkum - sledovani a zaznamenavani chovani zakaznikd,
vynikajici technika pro hodnoceni konkurence.

e Prizkum - nejpopularnéjsi vyzkumna metoda vyuzivd dotazovani
zakaznikl osobné, telefonicky ¢i zaslanim dotazniku.

e Simula¢ni vyzkum - shromdazdéni urcitého poctu lidi (tzv. focus group
neboli sledovana skupina), kteri diskutuji o poZadovanych tématech a jsou

vedeni profesionalnim moderatorem.

3.3 Sbér a analyza informaci

Sbér informaci je nejnakladnéjsi faze marketingového vyzkumu a je také nejvice
nachylna kchybam. Tento sbér mohou provadét pracovnici organizace nebo
externi firmy. V ptipadé, Ze spoleCnost pouzije vlastni zaméstnance, miiZe proces
ziskavani informaci i jejich kvalitu lépe kontrolovat. Specializovana firma vSak
provede sbér rychleji, efektivnéji, ale ne vzdy levnéji. V pripadé vyzkumi je
pravdépodobné, Ze nékteii respondenti nebudou k zastiZeni, a proto je treba
kontaktovat je opakované nebo je nahradit. Jini respondenti budou odpovidat
predpojaté ¢i spolupraci odmitnou. Ziskani spravnych respondentti je tedy klicové.

Analyzu a zpracovani informaci provadéji pracovnici vyzkumu, ktefi musi
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zkontrolovat pravdivost a platnost idaji a zakédovat je pro pocitacovou analyzu.
Vysledky se obvykle sestavuji do grafii a tabulek, ze kterych se vypocitavaji
potirebné statistické hodnoty. (Vastikova, 2014 stranky 74-5)

Foret a dalsi (2003 str. 74) uvadji, Ze informace, které jsou ziskavany v procesu

marketingového vyzkumu, musi byt:

e Relevantni - pfimo se vztahuji k feSeni problému.

e Validni - vyjadruji a charakterizuji to, co maji.

¢ Reliabilni, spolehlivé - opakovanim stejnych metod jsou ziskavany stejné
¢i podobné vysledky.

e Pohotové - je mozné ziskat je dostatecné rychle.

¢ Rentabilni - ndklady spojené s jejich ziskavanim nejsou prilis vysoké.

3.4 Interpretace a sdéleni vysledku

Poslednim krokem, ktery musi vyzkumnici uclinit je interpretovat zjisténé
vysledky, vyvodit znich ptislusné zavéry ¢i doporuceni a také je prezentovat
managementu firmy. ManaZer se obvykle zajima o vysledky, které lze nasledné
pouzit k u¢inéni rozhodnuti, proto by mély byt zpracovany ve strucné, ucelené a
verbalné formulovatelné podobé. Stylisticky propracovany text by mél byt
provazen tabulkami, které by mély byt z divodu vizudlni ndzornosti a rychlé
orientace zpracovany do grafii a diagramt. (Morrison, 2014 str. 119) Interpretace
je dilezitou soucasti procesu marketingového vyzkumu, jelikoZz by nalezené
vysledky mohly byt S$patné pochopeny. Casto dochazi kproblémiim jako
nedostatec¢nd interpretace uvedenych dat, uziti nepotrebnych statistik, diiraz vice
na vzhled neZz na kvalitu ¢i nedostatek relevantnich/prebytek irelevantnich
informaci. (Hair, a dalsi, 2000 stranky 622-3) Ztéchto divodi se doporucuje
vzajemna diskuze mezi vyzkumniky a managementem firmy. Data, kterd byla
k vyzkumu pouzita, je treba uschovat, jelikoZ mohou byt pouZita k dalsi analyze ci

vyzkumu. (Kotler, a dalsi, 2010 str. 138)
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3.5 SWOT analyza

Nedilnou soucasti marketingovych studii nejen v cestovnim ruchu je velmi casto
vyuzivana metoda SWOT analyzy, jenZz shrnuje vysledky analyzy vnitfniho i
vnéjsiho prostredi. Zkratka SWOT je odvozena od pocatecnich pismen v anglickém
jazyce, jelikoZ firma zhodnocuje silné (angl. Strengths) a slabé (angl. Weaknesses)
stranky vnitintho prostredi a prilezitosti (angl. Opportunities) a hrozby (angl.
Threats) vnéjsiho prostiredi spojené s urcitym zamérem organizace. (Ryglovj, a
dalsi, 2011 str. 106)

Postup analyzy vychazi nejprve ze zkoumani vnéjSiho prostredi neboli
makroprostiedi, které firmu obklopuje. Tato sféra plsobi na firmu
nekontrolovatelnymi faktory a vlivy a leZi mimo kontrolu pracovnikl firmy. Patri
sem legislativni podminky, vlivy globalniho prostredi, prvky ekonomické, socialni,
kulturni, technické, demografické a technologické. DalSim krokem je analyza
mikroprostredi firmy tedy vnitinich podminek a predpokladili z hlediska kvality i
kvantity. Lze sem zahrnout provozni podminky, vyuziti lidskych a finan¢nich
zdroji ¢i realizace vlastniho marketingového mixu. V této fazi dochazi k analyze
vnéjsSitho mikroprostfedi, kam spadaji zakaznici, dodavatelé, konkurence,
marketingovi prostrednici a vefejnost v blizkém okoli firmy, a wvnitfniho
mikroprostiedi, coZ predstavuje vyrobni, technické, finan¢ni a technologické
podminky v organizaci. Jednotlivé faktory jsou usporadany do SWOT matice, ktera

je zndzornéna na Obrazku ¢. 3. (Vastikova, 2014 stranky 38-41)

Silné stranky Slabé stranky
(S) w)
Prilezitosti Hrozby
(0) (7

Obrazek ¢. 3: SWOT matice
(Blazkova, 2007 str. 155)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HOTEL CENTRO HUSTOPECE A.S.1

Hotel CENTRO Hustopece a.s. se nachazi v Hustopecich u Brna, ve mésté v srdci
jizni Moravy stémér 6000 obyvateli, a je zde zaroven nejvétSim zarizenim
nabizejicim ubytovaci sluzby. Tento Cctyrhvézdickovy hotel je zajimavym
komplexem budov, které kombinuji moderni architekturu s prvky italské
renesance. Vjeho podzemi se ukryvaji staré vinné sklepy, které byly udajné
vybudovany némeckymi osadniky. V hotelovém aredlu pivodné stal také rodny
dim matky prvniho Ceskoslovenského prezidenta TomaSe Garrigue Masaryka.

(www.hustopece.cz/omeste)

Obrazek ¢. 4: Hotel CENTRO Hustopece a.s.

(zdroj: http://www.jizni-morava.cz/objekt/32108-wine-wellness-hotel-centro-
hustopece)

Hotel disponuje 55 pokoji a to konkrétné 3 jednoltizkovymi pokoji, 35
dvouliizkovymi pokoji typu standard, 8 dvouliizkovymi pokoji typu superior, 1
dvoultizkovym pokojem s pristupem pro handicapované, 1 tiilizkovym pokojem, 5
apartmany a 2 apartmany mezonetového typu. Celkova kapacita lazek ¢ini 117
vcetné pristylek. VSechny pokoje jsou vybaveny soukromou koupelnou a toaletou,

televizi, telefonem a fénem. Vybrané apartmany jsou vybaveny klimatizaci a

1 Zdrojem informaci pro tuto Kkapitolu jsou zejména internetové stranky spolecnosti
(www.centro.cz), autorc¢ina bakalarské prace s nazvem ,Analysis of Customers' Satisfaction in the
Hotel CENTRO Hustopece a.s.“, osobni zkuSenosti autorky jako zaméstnance spolecnosti a interview
s managementem spolecnosti
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nalezneme zde navic trezor a malou lednici, v mezonetovych apartmanech i
minibar.
Cenik jednotlivych pokoju je uveden niZe v Tabulce ¢. 1. Ceny pokojii jsou

uvedeny za pokoj/noc vcetné DPH a zahrnuji snidani formou bufetu a hodinu

v mokré zoné Wine Wellness.

Typ pokoje Pocet osob Cena CZK/EUR
Standard 1 osoba 1590 K¢/ 64 €
Standard 2 osoby 1990 K¢ /80 €
Standard 3 osoby 2590Kc¢ /104 €
Superior 1 osoba 1990 K¢/ 80 €
Superior 2 osoby 2390Kc¢ /96 €

Mezonetové apartma 1-2 osoby 2990 K¢ /120 €
Pristylka 1 osoba 620 K¢ / 25 €

Tabulka €. 1: Cenik
(zdroj: http://www.centro.cz/cenik/)

Konferen¢ni prostory hotelu CENTRO HustopeCe a.s. v modernim ¢i
historickém stylu nabizi 7 salii o kapacité 6 — 200 osob. Saly je mozZno vyuZzivat
samostatné ¢i je kombinovat a nékteré jsou také vybaveny klimatizaci. Zazemi
hotelu poskytuje prostory pro doprovodné prezentace produktii, registrace ci
coffee breaky. VSechny typy firemnich akci je mozno doplnit o indoorové ¢i
outdoorové teambuildingové aktivity nebo spolecensky program. Hotelova
kuchyné je certifikovana v projektu Czech Specials a zakaznici si mohou vybrat
z celkem ti{ restauracnich zarizeni. Restaurace Palava, ktera je vyuZivana zejména
pro servirovani snidani, nabizi aZ 90 mist k sezeni a je vhodna pro svatby, promoce
Ci obédy a vecere jak pro skupiny, tak pro jednotlivce. Pivnice Pansky Dvir nabizi 4
druhy ¢epovaného piva a mistni speciality. V letnich mésicich je moZno vyuzit také
posezeni v hotelové zahradé a cateringové sluzby. Venkovni rauty s grilovanymi
specialitami pripravované piimo pred oc¢ima zdkaznikd jsou specialitou.
Obcerstveni a napoje jsou dale nabizeny v nekuracké kavarné Centro s détskym

koutkem a letni zahradou. Pro sportovni aktivity je mozné vyuzit Centro Club,
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ktery je umistén v zadni Casti hotelu a nabizi 3 kuZelkové drahy, 2 kule¢nikové
stoly, 2 elektronické Sipky a stolni fotbal. Soucasti hotelu je také vinny sklipek

vyuzivany pro uzavienou spolec¢nost s degustaci vina.

4.1 Wine Wellness

Prvni vinné lazné v Ceské republice byly otevieny 14. 11. 2011, nesou motto
»Wellness jako vino“ a vino spolecné s vinnymi procedurami jsou zde hlavni
doménou. Unikatni lé¢ebné procedury spojené shrozny a vinem si nechala
spolecnost CENTRO Hustopece a. s. patentovat. Vroce 2013 byl spustén e-shop,
ktery nabizi produkty vlastni vyroby a to prirodni Wine Wellness kosmetiku a
Winelady, coZ jsou marmelady tvorené z 80 % hroznovou stavou.

Wine Wellness se nachazi v Domé pani z Vizovic, historické casti hotelu
CENTRO Hustopece a.s., a je rozdéleno na dvé Casti, tzv. suchou a mokrou zénu.
Sucha zdéna je urcena prevaziné k proceduram, relaxaci a odpocinku. Partnerska
Cast s peelingovym stolem, perlickovou vanou, vodnim liizkem a soukromou parni
kabinou je uzptlisobena k spolecné relaxaci parti. DalSi moznosti je masérska
mistnost s automaticky polohovatelnym masérskym lehatkem. V zabalové
mistnosti je poskytovan vinny zabal na specidlnim zabalovém stole, ktery béhem
procedury hteje. Atmosféru odpocinkové zény umocnuje vyse stropu a vyhled do
hotelové zahrady. Po schodech o patro niZe se nachazi mokra zdna, jejiz soucasti je
whirlpool a saunovy svét se 4 druhy saun, ochlazujici védro ¢i sprchy, které umi
zavalovy dést. Finskd sauna voni smrkovym dievem a je zde teplota 80-95 °C s
vlhkosti 3-12 %. Kneippova vinarska stezka, se stridajicimi se nadrZemi se
studenou a teplou vodou, napomadha rekonvalescenci cévniho aparatu dolnich
koncetin. Solnd vinna lazen Cisti kizi, stimuluje krevni obéh a zmirfiuje dechové
obtiZe. Je zde salavé teplo okolo 30°C s esenci Alpskych bylin. Kamenna bylinkova
lazen vyuziva salavého tepla ze saunovych kamen, uprostred 1azné je umistén talir
s bylinkami, ktery je kazdé 3 min. zkrapén praminkem vody. Zde je teplota mezi
55-65 °C s vlhkosti 20-40%. Parni sauna s teplotou kolem 55 °C a vlhkosti azZ 72 %
s inhalaci dle vonné esence a Laconium, coZ je suché teplo bez pary ve stejné

teploté. (www.centro.cz/winewellness/o-wine-wellness)
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4.2 Historie

Hotel CENTRO Hustopece a.s. byl zaloZen vroce 2000 Karlem Losenickym,
generalnim reditelem spolecnosti AGROTEC a.s. Tato spolecnost ma své sidlo
rovnéZz v Hustopecich u Brna a pro potreby konferenci bylo treba zajistit
dostatec¢né prostory i ubytovani navstévniki. Management firmy se tedy rozhodl
vybudovat hotel, ktery bude soucasti koncernu. Veskeré sluzby byly poskytovany
zejména pro spolecnost AGROTEC a.s. a jeji obchodni partnery, avSak pocet
navstévnikl vyhledavajicich rekreaci se postupné zvySoval. Management hotelu
zanedlouho zacal pocitovat nedostatky na poli relaxacnich sluzeb a rozhodl se
vybudovat Centro Club, ktery byl pozdéji spojen s vinnym sklipkem. Touto cestou
byl vytvoren prostor pro Konference, semindai'e, prezentace a relax spojeny se
sportovnimi aktivitami. Nabidka byla dale rozsifena na cateringové sluzby. V roce
2004 byly vybudovany dalsi ubytovaci prostory a management se rozhodl povysit
hotel na evropsky standard. Dale byl zaveden novy software propojujici veskeré
restauracni, ubytovaci i konferen¢ni zaznamy i rezervace a probéhla rekonstrukce
kuchyné a vybaveni hotelu. O dva roky pozdéji byl zakoupen Diim pant z Vizovic,
ktery byl do této doby pouze pronajiman. Tento rok byl vyznamnym meznikem
v historii hotelu, jelikoZ byl oddélen od koncernu spole¢nosti AGROTEC a.s. Tato
udalost ovlivnila chod celého hotelu, av§ak vliv na zakazniky ¢i dodavatele byl
zanedbatelny. Management spolecnosti stanovil jako hlavni cile vytvoreni stabilni
sité obchodnich partnerd, modernizaci, navySeni ubytovaci kapacity a zvySeni
vyuziti konferencnich prostor. Vedeni spolec¢nosti bylo zanedlouho presunuto do
rukou hotelového retézce Westbohemia Hotels s.r.o., bylo propusSténo okolo 20
zaméstnanci a finan¢ni situace se stabilizovala. Vroce 2010 probeéhla
rekonstrukce spojena se zménou designu i technického a ubytovaciho vybaveni.
Posledni velkd zména probéhla vystavbou pokoji typu superior a mezonetovych
apartma spolu s Wine Wellness centrem v roce 2011.

Historicka budova Dim pant z Vizovic byla rekonstruovana v roce 2002,
avSak jeji historie saha az do 15. stoleti. KryStof z Vizovic a jeho Zena Ursula
Hausotter z Litovle tvoii historické osobnosti meésta. KryStof byl tehdejSim

starostou a jeho Zena vzdalenou piibuznou Jana Amose Komenského. V soucasné
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dobé zde sidli Wine Wellness a hlavni mistnosti slouZi jako salénky, které byly

pojmenovany po diive zminénych osobnostech - Krystof, Ursula a Jan.

4.3 Soucasnost

Hotel CENTRO Hustopece a.s. ma vsoucasné dobé dominantni pozici na poli
ubytovacich i konferencnich sluZeb v regionu, ktera pretrvava i pres zvySujici se
konkurenci jak pfimo v Hustopecich u Brna, tak i v okoli. Zadkaznici navstévuji hotel
za Ucelem obchodu i rekreace, a proto management stale rozSifuje rozmanitost
nabidky sluzeb i moZnosti rezervace. Ubytovani v hotelu CENTRO Hustopece a.s.
lze rezervovat prostiednictvim mnoha ceskych i zahrani¢nich cestovnich agentur a
také pomoci vice nez 40 internetovych stranek zprostredkujicich ubytovani.
Nabidka pobytovych i konferenc¢nich balicki se zvétSuje v zavislosti na rocnim
obdobi i poptavce (balicky ,Romanticky podzim“ ¢i ,Rozmarna zima“ apod.). Diky
soucasnému trendu slevovych portali Ize zjednoduSenou verzi pobytovych balicki

nalézt stridavé také na okolo 20 slevovych serverech.

4.3.1 Organizacni struktura

Vedeni hotelu CENTRO Hustopece a.s. zajiStuje spolecnost Westbohemia Hotels
s.r.o., coZ je hotelovy retézec zajiStujici chod jesté dalSich 3 hoteli - Heluan
v Karlovych Varech, Subterra v Ostrové u Karlovych Vart a Hotel U Svatého Jana
v Praze. Hotely spolupracuji vramci propagace navstévnikim a distribuce
tiSténych materidld. Samotna budova hotelu je majetkem zakladatele Karla
Losenického.

Management hotelu tvori reditel, F&B manager, Sales & Marketing manager
pro firemni akce a skupiny, Sales & Marketing manager pro cestovni kancelare a
agentury a manager Wine Wellness centra. Personal zahrnuje okolo 50 kmenovych
oddéleni tvori recepce, které zaméstnava 4 recepcni pri 24hodinovém provozu.
VSechna hotelova stiediska jsou propojena rezervatnim systémem Mefisto, ktery
obsahuje veskeré informace, UCty a rezervace. Kromé toho zahrnuje hotel 4

restauracni zarizeni a to jiz drive zminénou restauraci, pivnici a kavarnu uvnitr
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hotelového komplexu. Dale vsak spravuje zavodni jidelnu mimo budovu hotelu,
ktera zajiStuje obcCerstveni pro personal mistnich firem.

Kromé spolecnosti Westbohemia Hotels s.r.o. jsou hlavnim partnerem
Vinné sklepy Valtice, a.s., které zajistuji dodavku veskerych hroznt a vina. DalSimi
partnery jsou Prvni Vina¥ska spol. s r.o., Vinotéka 2006, We Wine, Kral Vin Ceské
republiky, Aquland Moravia, internetovy protal Kudy znudy, Cossi Design a
Diakonie CCE - stfedisko Betlém.

4.3.2 SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

e nejvétsi hotel v Hustopecich

kuracké prizemi

u Brna e chybéjici klimatizace nékterych
e umisténi blizko dalnice pokoji
e umisténi blizko centra mésta e hluka provoz
e 7 konferencnich salt pro 20 - e nedostateCna orientace
200 osob v prostorach hotelu
e moZnost spojeni ubytovani + e zastaraly design interiért
konference

jedinecné Wine Wellness
vyroba a prodej produktt
Siroka nabidka pobytt
rizné typy restauracnich
zatizeni

o certifikat Czech Specials

Prilezitosti (0) Hrozby (T)

e akce mésta Hustopece u Brna e vzristajici konkurence v oblasti

e akce v Sirsim okoli (Brno) hotelnictvi v malém regionu

e vétsi propagace e vysoké naklady na provoz

e odbyt doplitkového sortimentu e ekonomicka krize

e ziskani novych obchodnich e bankrot obchodnich partneri
partnerd e spoluprace s dodavateli

e fondy na podporu CR e negativni informace o hotelu

e vedeni Westbohemia Hotels
S.r.o0.

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza hotelu CENTRO Hustopece a.s.

Nespornou vyhodou hotelu CENTRO Hustopece a.s. je jeho umisténi a to nejen

blizkost samotného centra mésta, ale hlavné nedaleka dalnice, ktera umoznuje
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rychlé spojeni ve sméru na Brno. Nabizené konferentni prostory umoZiuji
poradani akci témér jakéhokoli typu a to ve spojeni s ubytovanim i gastronomii.
Raritou nejen pro Ceskou republiku, ale i Evropu jsou vinné 1azné, které poskytuji
velkou konkurenc¢ni vyhodu. Pfidanou hodnotu dopliiuji produkty vlastni vyroby,
které lze zakoupit nejen pfimo na misté, ale i pres internetovy obchod. Nabidka
pobytl piinasi Sirokou $kdlu moZnosti pro jednotlivce, pary i rodiny s détmi a to ve
vSech ro¢nich obdobich. Management hotelu prichazi stale s novymi napady a
snazi se tuto nabidku inovovat. Dal$i vyhodu pfinasi moZnost navstivit restauracni
zarizeni nékolika typi od klidné nekuracké restaurace Palava, ktera je vhodna pro
soukromy rodinny obéd, rusnéjsi Pivnice Pansky Dvir pro posezeni s prateli Ci
Kavarna Centro s détskym koutkem. Ve vSech téchto zarizenich lze vychutnat
gastronomické speciality hotelové kuchyné, kterd obdrzela certifikat Czech
Specials. Jednotlivd specifika pro obdrzeni tohoto certifikatu jsou uvedena
v priloze P L.

Slabou strankou hotelu je kurdacka Pivnice Pansky Dviir, jelikoZz se kour
kominovym efektem dostava do prostor celého hotelu. V letnich mésicich si hosté
Casto stéZuji na chybéjici klimatizaci a to zejména v pokojich umisténych
v podkrovni ¢asti budovy. Umisténi hotelu v blizkosti centra mésta prinasi i zna¢né
nevyhody v podobé hluku nejen z dopravy, ale i z nedaleko umisténé diskotéky.
Problémy s hlukem jsou vSak c¢asto spojeny i s probihajicimi teambuildingovymi
aktivitami ¢i ptijezdem zahrani¢nich hosti v brzkych rannich hodinach. Jak jiz bylo
zminéno, rozlehly hotelovy aredl nabizi celkem 7 rtiznych konferencnich prostor,
ve kterych mnohdy probihaji akce soubéZné. Jejich znaceni vSak neni dostatecné a
orientace zdkaznikli vtomto prostoru je mnohdy velmi zmatenda. Dalsi slabinou,
ktera kazi celkovy dojem z prostredi, je zastaraly design interiérti i dopliki takirka
v celém hotelu.

Prilezitosti pro ubytovaci zarizeni i wellness sluzby prinasi akce probihajici
nejen v samotnych Hustopecich u Brna, ale také v SirSim okoli. Spole¢nost by dale
méla vyuzit vétSi mozZnosti propagace svych jedineCnych sluzeb ale hlavné
produkttli, kterym by mohla zajistit vétsi odbyt a ziskat tak nové partnery pro
spolupraci. Dalsi moZnosti vyuZiti prileZitosti pro rozvoj jsou dota¢ni programy na

podporu CR a také investice hotelového fetézce Westbohemia Hotels s.r.o.
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JelikoZ se hotel CENTRO Hustopece a.s. nachazi v malém regionu, je pro néj
hlavni hrozbou vzriistajici konkurence. Dale vysoké naklady nejen na provoz
ubytovaciho zarizeni, ale zejména provoz Wine Wellness a v neposledni radé
moznost ekonomické Kkrize. Riziko predstavuje také bankrot obchodni partner,

nejistota pri spolupraci s dodavateli a negativni informace Sitici se o spolec¢nosti.
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5 ANALYZA SEGMENTU TRHU HOTELU CENTRO HUSTOPECE A.S.

Zakaznici hotelu CENTRO Hustopece a.s. tvori riznorodé skupiny, jelikoZ hotel je
mozné vyuzivat jak za ucCelem obchodu, tak rekreace. Velkd skupina zakaznik je
spojena pravé sobchodem a navStévuje hotel celoro¢né. Hosté vyhledavajici
obdobi se management snazi upoutat pozornost skrze specialni typy pobytovych
balicki na internetovych strankach i slevovych portalech.

Jednotlivé skupiny zakazniki se lisi ve svych zajmech i potiebach, a proto je
tfeba pouzit pro kaZdou skupiny odliSné metody uspokojeni téchto potieb.
Informace tykajici se zakazniki jsou peclivé uloZeny v hotelovém softwaru, avsak
jejich analyza doposud nebyla provedena a konkrétni rozloZeni skupin hotelovych
hostii neni managementu zndmo. Nabidka hotelu je vsoucasné dobé
diferencovana, ale jde spiSe o domnélé rozdéleni dle demografie (rodiny s détmi,
pary apod.) ¢i rozdéleni pobytil dle ro¢nich obdobi. Proto je diilezité tyto skupiny
spravné definovat a vytvorit vhodny zplisob marketingové komunikace. Cilem
analyzy je tedy vypracovat segmentaci zakaznikl, provést sbér dat z hotelového

systému a navrhnout pro vybrané skupiny koncepci marketingové komunikace.

5.1 Metody analyzy

VSechna strediska hotelu jsou propojena hotelovym a restaura¢nim softwarem
spole¢nosti Mefisto Software a.s. Hotel CENTRO Hustopece a.s. vyuziva verzi
Mefisto GRAND, jehoZ jadrem jsou tfi rtzné moduly, které mohou pracovat
oddélené i jako jeden celek. Témito moduly jsou REC pro spravu ubytovacich
sluZeb, POS pro pokladni systém a F&B pro skladové hospodatstvi. Mezi rozsitujici
moduly patfi napriklad Banketing pro spravu akci ¢i Fit pro spravu sportovnich a
wellness sluzeb. Software shromazd'uje informace o veskerych aktivitach hotelu a
obsahuje kompletni metodiku hotelového provozu. Pro uclely analyzy byl vyuZit
modul REC pro recepci (viz Obrazek ¢. 5 niZe), ktery poskytuje veSkeré potiebné
informace o hostech. Data z tohoto softwaru doposud nebyla zpracovana, proto je
lze oznalit jako primarni. Kjejich sbéru byly pouzity kvantitativni vyzkumné

techniky, jelikoZ bylo zapotrebi ziskat popisné a méritelné informace.
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Obrazek ¢. 5: Mefisto GRAND, Modul REC
(zdroj: http://www.mefisto.cz/clanky/Mefisto_HOTEL_plus.html)

Potrebné informace k celkové podobé analyzy byly ziskdny také diky
kvalitativnim vyzkumnym metodam zosobnich zkuSenosti autorky jako
zaméstnance hotelové recepce. Dale byly vyuzity ddaje ziskané vyzkumem
spokojenosti zakaznikd hotelu CENTRO Hustopece a.s. provedenym v roce 2011.
Tento vyzkum se stal zdkladem pro autorCinu bakalarskou praci. Znalost
hotelového prostiedi prinesla pristup k mnoha zdrojim a také rozhovorim

s managementem hotelu.

5.2 Proces segmentace

Prvnim krokem pfi procesu segmentace je volba segmentacnich kritérii. Vzhledem
k predchozim zkusSenostem s danym prostredim byla tato kritéria vybrana pred
samotnym provedenim analyzy, tedy a priori ¢i common-sense zptisobem. Pii
vybéru kritérii bylo nutné vychazet z potieb pro vyuZiti analyzy pti budoucim
pocinani hotelu a také z dostupnych informaci o hotelovych hostech v systému
Mefisto. Po konzultaci s managementem spolecnosti byla vybrana jednouroviiova

segmentace a to dle Kkritéria distribu¢ni cesty. ZjednoduSené receno je to
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segmentace provadénd metodou déleni zdkazniki dle zplisobu zprostiedkovani
ubytovani. Dle tohoto kritéria bylo spektrum zdkaznikli rozdéleno do sedmi
skupin, pro kazdou skupinu byl vytvoren profil pomoci koncepce marketingového
mixu a navrZena koncepce marketingové komunikace. Jednotlivymi segmenty jsou
rezervace na misté (tzv. pultové rezervace), rezervace pres internetové stranky
hotelu, rezervace provedené pres internet pomoci rezervatniho systému,
rezervace na zakladé zakoupeni kuponu na slevovém portale, obchodni partneri,
se kterymi firma spolupracuje, hosté ucastnici se firemnich akci poradanych

v hotelu a ostatni hosté.

5.2.1 Pultova rezervace

Pultova rezervace je zakladni produkt nabizeny v odvétvi hotelnictvi na poli
ubytovacich sluzeb, od kterého se odviji produkty nabizené dalSim segmentim.
Zahrnuje ubytovani dle pultovych cen, které jsou wuvedeny Vv
v Tabulce ¢. 1 v Kkapitole 4. Tato cena zahrnuje DPH, snidani formou bufetu a
hodinu v mokré z6né Wine Wellness. Distribuce produktu pro tuto skupinu
zakaznikl neprobiha z dlivodu dobré polohy hotelu, jelikoZ je prvnim ubytovacim
zatrizenim po sjezdu z dalnice ve sméru od Brna. Vzhledem k tomuto jevu je vSak
opomijena samotna propagace, na kterou je treba se zamérit. Hotel CENTRO
Hustopece a.s. je nejvétSim ubytovacim zarizenim ve mésté diky cemuz je
spoluprace zajiStovana nejen s mistnimi podnikateli, ale i s ostatnimi ubytovacimi
zatizenim v okoli. Zakaznici, ktefi spadaji do tohoto segmentu, maji zpravidla

zajem pouze o pirespani, balicky ¢i programy jim tedy primarné nejsou nabizeny.

5.2.2 Internetové stranky hotelu

Na internetovych strankach hotelu www.centro.cz si mohou zakaznici rezervovat
ubytovani i pobytové balicky. Produktem tedy mize byt pouze ubytovani stejného
typu jako pri pultové rezervaci nebo ubytovani s pridanymi sluzZbami. Pomoci
webového formulare je vyplnéna nezavazna rezervace, ktera je odeslana na
hotelovou recepci, kde zaméstnanci pripravi konkrétni nabidku dle zvolenych
kritérii. Zaméstnanci recepce také upravi cenu dle danych poZadavki, v pripadé

pobytu na vice noci je cena na jednu noc poniZena. Ukazka sloZeni a ceny balick je
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uvedena v priloze P II. Tyto balicky jsou kombinaci ubytovani, sluzeb Wine
Wellness, gastronomie a casto také doplitkovych zazitkli jako vstup zdarma na
akce pordadané hotelem ¢i méstem Hustopece u Brna. Za zminku stoji unikatni
balicek s nazvem ,Dle gusta“, kde si mlze zakaznik vybrat z veskerych sluzeb
opravdu dle svého gusta. Hlavnim distribu¢nim kanalem je internet, avSak
z hlediska propagace nedochazi k prili§ velkému rozvoji. Hotel CENTRO Hustopece
a.s. spravuje profily na socialnich sitich a snaZzi se dostat do povédomi zakazniki i
partnertli diky ucasti managementu na veletrzich spojenych s vinarskou tématikou
jako veletrh Vino a Delikatesy ¢i Grand Prix Vinex. Ke spolupraci dochazi na
poli distribuce informacnich letdkd se sloZzenim jednotlivych balicki a mozZnosti
rezervace a to napiiklad vinformac¢nim centru mésta HustopeCe u Brna ¢i na

doprovodnych akcich.

5.2.3 Rezervacni systém

Nabidka ubytovani hotelu CENTRO Hustopece se nachdzi na vice nez
40 internetovych rezervacnich serverech a také v katalozich vice nez 20 cestovnich
kancelari. K témto zplsoblim distribuce patii ceské (napt. hotely.cz, hotels.com)
i zahrani¢ni (nap¥. booking.com, hrs.de) servery stejné jako ¢eské (napt. Cedok,
Rekrea) a zahrani¢ni (napf. Nobis) cestovni agentury. Produktem je u vétSiny
partnert zakladni ubytovani stejného typu jako pri pultové rezervaci, pobytové
balicky nabizi pouze malé procento znich. Pfi tomto typu rezervace zlstava
pultova cena, avSak pro hotel CENTRO Hustopece a.s. nastava rozdil v tom, Ze je
tieba odvést urcité procento z prodeje za zprostiredkovani sluzby. Toto procento se
lisi u kazdého zprostredkovatele a ziistava soucasti know-how podniku. Propagace

probiha pomoci internetu a tisténych katalogii jednotlivych spolec¢nosti.

5.2.4 Slevovy portal

Slevové portaly se staly trendem soucasné doby, a proto tohoto zptisobu distribuce
vyuziva i hotel CENTRO Hustopece a.s. Pomoci zhruba 20 slevovych servert firma
zverejnila jiz okolo 200 nabidek, které spojuji ubytovani, sluzby Wine Wellness i
gastronomické zazitky. Jejich obsah je vSak o néco chuds$i nez u balicki

poskytovanych primo hotelem a to vzhledem k nizsi cené. Ukazka tohoto balicku
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spolu s cenou je umisténa v priloze P IIl. Propagace tohoto distribu¢niho kanalu
probihd zejména pomoci internetu, je vSak jiz plné v rezii slevovych portald,
kterym plyne urcité procento z trZeb stejné jako u predchoziho segmentu. Tento

zpusob spoluprace je vhodnou metodou jak rozsirit vSeobecné povédomi o hotelu.

5.2.5 Obchodni partneri

Spole¢nost CENTRO Hustopece a.s. spolupracuje s mnoha obchodnimi partnery,
kterym poskytuje slevy ¢i specialni ceny ubytovani. Mezi tyto partnery se radi
z velké casti zaméstnanci, hosté a obchodni partnefi spole¢nosti AGROTEC a.s. a
jejich pridruzenych firem. Dale jsou to firmy ptlisobici v Hustopecich u Brna ¢i okoli
a také mistni vinafi. Vzhledem kniZ8i cené ubytovani je poskytovano pouze
ubytovani bez vstupu do mokré zény a mnohdy i bez naroku na snidani. Propagace
tohoto typu segmentu probiha zejména rozsitujici se siti obchodnich partnera at
uz co se tyka ubytovani, konferenc¢nich sluzeb ¢i Wine Wellness centra. Pobytové
balicky nejsou u této skupiny zakaznikl vyuzivany, jelikoz navstévuji hotel pouze

za Ucelem prespani z diivodu pracovni cesty.

5.2.6 Firemni akce

Vzhledem krozsdhlym moZnostem konferencnich prostor je poradani akci
spojenych s ubytovanim casté. Do tohoto segmentu lze zatradit veSkeré propagace
firem, teambuildingové aktivity ale také svatby a to diky spole¢nému vyuZiti
konferen¢nich prostor a ubytovani. Pri firemnich akcich je cena ubytovani
poniZena a to pravé vzhledem k tomuto spojeni a mnohdy také diky poskytnuti
mnozstevni slevy. Ukazka nabidky balickti pro konference a teambuildingové
aktivity je uvedena spolu s cenami v ptiloze P IV. Propagace u tohoto distribu¢niho
kanalu vSak neni dostateCna, jelikoZ probiha pouze na poli predchozi spoluprace ci

doporucent.

5.2.7 Ostatni

Do této skupiny patii zakaznici, které nelze zaradit ani do jedné z predchozich
skupin. Jedna se zejména o ubytovani za ucelem barterové dohody ¢i ubytovani

managementu Westbohemia Hotels s.r.o., které je poskytovano zdarma.
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5.3 Analyza segmenti

Po zvoleni vhodnych segmentacnich kritérii a vytvoreni profilG jednotlivych
segmentll je mozné pristoupit k samotnému sbéru a analyze dat. Za pomoci
tabulkového editoru Microsoft Excel byla data manualné sesbirdna za obdobi
jednoho roku a to konkrétné od 1. 1. 2014 do 31. 12. 2014. Ziskané absolutni
Cetnosti byly prevedeny na relativni, jejichZ hodnoty jsou znazornény pomoci grafu

nize na Obrazku ¢. 6.

Segmentace zakazniki hotelu
CENTRO Hustopece a.s.

0,7%

B pultova rezervace

M internetové stranky hotelu
H rezervacni systém

M slevovy portal

B obchodn{ partnefti

H firemni akce

= ostatni

Obrazek €. 6: Segmentace zakaznikid hotelu CENTRO Hustopece a.s.

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni ma segment zakaznikd,
kteri si zakoupili kupon na slevovém portalu. Z celkového poctu zdkazniki, kteri
navstivili hotel CENTRO Hustopece a.s. vroce 2014 je to necelych 26 %. Druhym
nejvétsim segmentem jsou zakaznici, ktefi si pobyt zarezervovali pies rezervacni
systém a to 19,3 %. Témér shodné procentudlni zastoupeni ma segment zakaznikd,
kteri vyuzili rezervace pres internetové stranky hotelu a to 18,9 %. Dalsi dva
segmenty predstavuji obchodni partnefi s16 % a zakaznici spojeni s
poradanim firemnich akci tvoii o dvé procenta méné tedy 14 %. Pultové rezervace

predstavuji pouze 5,2 % a ostatni zakaznici necelé 1 %.

46



5.4 Navrh marketingové komunikace

Vzhledem k provedené segmentaci a analyze je vhodné zacilit marketingovou
komunikaci na tfi ze zminovanych sedmi segmentli a to pultova rezervace,
internetové stranky hotelu a firemni akce. Dlivody pro targeting na tyto cilové
skupiny jsou zejména ekonomické, jelikoZ z téchto tri skupin plyne do hotelového
rozpoctu nejvétsi objem financi a soucasné predstavuji nejmensi procentuelni
zastoupeni z celkového poctu zdkaznikd za rok 2014. Soucet relativnich Cetnosti
téchto segmentt je pouze 38,1 %, vzhledem k objemu ptijmi z téchto segmenti by

se vSak mél bliZit nejméné poloviné.

5.4.1 Pultovarezervace

Z celkového poctu zakaznik, ktefi za rok 2014 navstivili hotel CENTRO Hustopece
a.s. predstavuji pultové rezervace pouze 5,2 %. Z provedené analyzy vyplyva, Ze je
treba zvysSit povédomi o hotelu a prildkat tak potencionalni zakazniky nejen
v Hustopecich u Brna, ale i vSirSim okoli. Hlavni nedostatek spociva zejména
v nizké propagaci. Management hotelu vychazi z hlavni vyhody spole¢nosti, kterou
je bezesporu jeji poloha v blizkosti dalnice i centra mésta, nelze na ni vSak
stoprocentné spoléhat. Mésto Hustopece u Brna leZi na spojnici celkem tii hlavnich
dopravnich uzlG avsak bez jakékoli reklamy na hotel CENTRO Hustopece a.s. Pro
zvySeni propagace je zapotrebi zajistit reklamu nejen ubytovacich sluzeb, ale i
Wine Wellness. Navrhy moZné realizace jsou nejen billboardy ale i reklamni

plachty ¢i vyuziti sloupti veiejného osvétleni (viz Obrazek ¢. 7).

Ace-Flex Horizont Out banner Patice Svételky

Obrazek ¢. 7: MoZnosti vyuziti reklamy na sloupech vetejného osvétleni

(zdroj: http://www.adservis.cz/produkty-a-sluzby/sloupy-verejneho-osvetleni/)
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Dals$i moZnosti umisténi reklamy predstavuje vyuziti dopravnich
prostiedki a méstské hromadné dopravy. Hlavnim dodavatelem dopravy
v Hustopecich u Brna a okoli je autobusova spolecnost BORS Bieclav a.s., 1ze vSak
vyuzit i dopravni prostfedky Ceskych drah a.s. ¢i méstskou hromadnou dopravu
vétSich mést jako napft. Brno. MozZnosti reklamy v dopravnich prostiedcich jsou
Siroké od ramecki riiznych velikosti, polepti interiért, madel ¢i celoplo$na reklama

primo na autobuse ¢i tramvaji viz Obrazek ¢. 8 nize.

Obrazek €. 8: Celoplo$na reklama

(zdroj: http://www.profiplace.cz/transport.html)

Hotel CENTRO Hustopece a.s. disponuje Sirokym mnozZstvim letakl
informujicich o moZnostech ubytovani, pobytovych bali¢cich i nabidce Wine
Wellness. Tyto letdky jsou vSak umistény pouze v prostorach hotelu a jejich
distribuce do okoli je zajiSténa jen prostfednictvim informac¢niho centra mésta
Hustopece u Brna. Jako dalsi mozné zplsoby distribuce je vhodné vyuzit Sirokou

Skalu nejen mistnich obchodnich partnert, ale hlavné restauracni zarizeni.

5.4.2 Internetové stranky hotelu

Internetové stranky hotelu prosly rekonstrukci a v zari roku 2015 byly spustény
vnovém modernim designu jiz s hlavickou Wine Wellness Hotel Centro. Zejména
kvili marketingovym ucelim tak doSlo ke spojeni koncepce Wine Wellness
s ubytovacim zatizenim. Z hlediska propagace na internetu jsou v dnesni dobé
velmi dulezité socidlni sité, proto management hotelu spravuje ucty na celkem

trech a to facebookovy profil s 1028 odbérateli, twitterovy profil a také

48


http://www.profiplace.cz/transport.html

instagramovy profil. Dale poskytuje zpétnou vazbu na turistické portaly jako
tripadvisor.com ¢i kudyznudy.cz. Cilem propagace na internetu by vSak mélo byt
zvySeni poctu zakaznikili, ktefi si rezervuji pobytovy balicek pres internetové
stranky hotelu. Management vSak zaméruje propagaci hlavné smérem ke
gastronomii a probihajicim akcim v Hustopecich u Brna, nikoliv vSak k vlastnim
sluzbam a jedine¢nosti Wine Wellness, coz je zapotrebi zménit. Pro zefektivnéni
vyuziti internetovych stranek je mozné vyuzit také reklamy radiovych stanic a to
nejen na jizni Moravé, ale v celé Ceské republice za vyuziti sloganu , Wellness jako
vino“ a odkazu na internetové stranky spolec¢nosti. Dal$im nevyuZitym
distribu¢nim kanalem jsou internetové stranky mésta Hustopece u Brna a okolnich
mést ¢i vesnic, kde by bylo moZné umistit odkaz slogem hotelu CENTRO
Hustopece a.s. (viz Obrazek ¢. 9 niZe) pro presmérovani na internetové stranky

hotelu.

4'{h

@] HERYENGESS

B Hotel Centro

Obrazek ¢. 9: Odkaz s logem hotelu CENTRO Hustopece a.s.
(zdroj: www.centro.cz)

5.4.3 Firemni akce

Zastoupeni zakaznikli Ucastnicich se firemnich akci je pouze 14 % ze vSech
zakaznikl, ktefi navstivili hotel CENTRO HustopecCe a.s. vroce 2014. Tento
segment by vSak mél byt pro firmu stéZejni, jelikoZ v mnoha ptipadech spojuje
vyuziti ubytovani, konferenc¢nich prostor i gastronomie. Marketingova komunikace
pro tento segment vSak neni dostacujici, jelikoZ probiha pouze na bazi predchozi
spoluprace a doporuceni. Firma nabiz{ bohatou skalu teambuildingovych aktivit
spojenou s regionem jizni Moravy, specializuje se také na vano¢ni vecirky a svatby,
coz vSak neni soucasti primarni propagace. Spolec¢nost se ucastni veletrhli jako
napriklad Vinex ¢i Vino a delikatesy, kde propaguje produkty, ubytovani i Wine
Wellness viz Obrazek ¢. 10 niZe. Pro propagaci svatebnich sluZeb by vsak bylo
vhodné rozsirit ucast i na svatebni veletrhy jako Svatebni Expo v Praze ¢i Svatebni

Show v Brné a. Pro prilakani vice zakaznikd pro teambuildingové aktivity by bylo
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prinosné zvolit aktivni marketing a to zptisobem zasilani nabidky sluZeb pifimo do
firem v Sir$Sim okoli, zejména v Brné ale i v Praze.

'/Iv\l'lt'.—\(/ p S S T S S

L e
CHATEAU VALTICE & Vi né skiepy Yalig)
B/ // ) : -

| U)f_\\uj:io il

www.winewellness.cz

JIRI KOLBABA [ Wine Wellness 5
vgnst 2N g s Yy T @ Hotel Centro™* Hustopeée
#ordiashow

© 55 komfortnich pokoji

® Kongresoveé saly az pro 200 osob
® Vinné procedury, relaxace

® Netradicni teambuilding

Obrazek €. 10: Propagace hotelu CENTRO Hustopece a.s.
(zdroj: Facebookovy profil spole¢nosti)
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ZAVER

Na lidské chovani ptisobi rada vlivii a kupni rozhodovaci proces je jedinecny,
nékteri zakaznici si vSak jsou svym kupnim rozhodovanim podobni. Tato
podobnost je vyhledavana hodnota pro marketing firem a to nejen v oblasti
cestovniho ruchu, jelikoZ je zdkladem pro spojeni jednotlivych zdkaznikd do
skupin. Pro spolecnost je poté snazs$i na jednotlivé segmenty zamérit svou
marketingovou strategii. Samotna segmentace je soucasti koncepce cileného
marketingu a navazuje na ni etapa targetingu neboli trZi zacileni a positioningu
neboli zplisob zaméreni. Pro proces segmentace je dllezité nejdrive zvolit
segmentacni kritéria, kterd mohou byt popisnd, behavioralni (pri¢innd) a dalsi jako
chovani zdkaznika ¢i distribu¢ni cesty. Dale dochazi kvytvoreni profilu
jednotlivych segmentd, jejich analyze a vybéru nejvhodnéjsich segment, které se
nadale podrobi targetingu a positioningu.

Tato prace se specifikuje na oblast cestovniho ruchu, a proto byla c¢ast
vénovana marketingu v tomto odvétvi. Klasicky marketingovy mix tvoreny ze ,4P
které predstavuji produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci
(Promotion) byl diky specifickym charakteristikdm cestovniho ruchu rozsifen o
dals$i prvky na ,8P“ a to lidé (People), spoluprace (Partnership), balicky sluZzeb
(Packaging), tvorba programl (Programming), procesy (Process) a fyzické
charakteristiky (Physical evdience).

K praktickym ucelim byly predstaveny jednotlivé faze marketingového
vyzkumu, ke kterym se tfadi definice problémi a cili vyzkumu, tvorba planu
vyzkumu, sbér a analyza informaci a interpretace a sdéleni vysledkl. Pro dplnost
byly také doplnény teoretické poznatky tykajici se SWOT analyzy.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou segmentii trhu v hotelu CENTRO
Hustopece a.s. Tento hotel je nejvétSim ubytovacim zarizenim v HustopecCich u
Brna, nabizi také konferencni prostory az pro 200 osob a tfi rtzné typy
restauraCnich zarizeni. Hlavnim cilem bylo definovat jednotlivé segmenty dle
zvolenych segmentacnich kritérii, provést sbér a analyzu dat tykajicich se poctu
zakaznikil za roku 2014 a dle zjiSténych vysledkii navrhnout firmé mozné zplisoby

marketingové komunikace pro zvolené segmenty.
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Jako segmentacni kritérium byla zvolena distribu¢ni cesta a jednotlivé
segmenty zakaznikli byly rozdéleny do sedmi skupin a to na rezervace na misté
(tzv. pultové rezervace), rezervace pomoci internetovych stranek hotelu, dale
pomoci rezervacniho systému a diky zakoupenému kuponu za slevového portalu,
obchodni partneri, ktef'i se spolecnosti spolupracuji, zakaznici spojeni s poradanim
firemni akce a ostatni zakaznici. Z provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze nejvétsi
segment tvori zakaznici, kteri si zakoupili kupon na slevovém portale a nejmensSim
segmentem jsou zadkaznici, ktefi provedli rezervaci na misté. Dalsimu kroku, tedy
navrzeni marketingové komunikace, byly podrobeny tfi segmenty a to zejména
z ekonomickych divodt. Jednalo se o segment pultovych rezervaci, kterému byla
navrzZena vétsi propagace v regionu pomoci tiSténé reklamy a distribuce letaki.
Dale segment zakazniki, ktefi provedli rezervaci pomoci internetovych stranek
hotelu, kterému byla navrZena propagace pomoci zlepSeni prezentace na
socialnich sitich a rozsifeni reklamy do radii a na internetové stranky okolnich
mést a obci. Poslednim navrhovanym segmentem byli zadkaznici, ktefi navstivili
hotel za Gcelem kondani firemni akce. Pro zvySeni navsStévnosti tohoto segmentu
byla navrzena hojnéjsi ticast na veletrzich a aktivni zptisob marketingu rozesilani
nabidek do firem. Uvedené priklady navrhovanych marketingovych koncepci

potvrzuji, Ze je stale prostor pro nové sméry a napady, které muZe spolecnost hotel

CENTRO Hustopece a.s. vyuZit.
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SUMMARY

The wants and needs of customers are different and it is impossible for a company
to deal with all of them. Therefore, it is more effective for a company to divide
customers into groups according to their similar decision-making processes. The
groups of customers are called segments and the process of their grouping is called
segmentation. For company’s marketing strategy, it is crucial to define and
characterize the segments in the right way. The segmentation is the first part of
target marketing which concludes in targeting and positioning. The segmentation
process begins with defining segmentation criteria, then creating segments’
profile, an analysis and, at the end, the best segments are chosen for targeting and
positioning.

A part connected with the tourism marketing is included due to the fact that
the thesis focuses mainly on tourism industry. The traditional marketing mix
concept including 4P - Product, Price, Place and Promotion is enlarged to 8P -
People, Partnership, Packaging, Programming, Process and Physical evidence
because of the specifics of tourism industry.

The concrete steps of marketing research are being introduced herein and
those consist of defining problem and research objectives, developing research
plan, collecting and analyzing data and interpreting and reporting findings. For the
purposes of the analytical part, the theoretical knowledge of SWOT analysis is
included.

The thesis deals with the market segment analysis of the hotel CENTRO
Hustopece a.s. which is the largest complex offering accommodation and
conference facilities in Hustopece u Brna. The aim of the thesis is to define
segments of hotel’s customers according to chosen criteria, to collect and analyze
data connected with amount of customers in 2014 and recommend the
possibilities of marketing communication for the segments. As the segmentation
criterion, the way of distribution have been chosen and the customers’ segments
have been divided into seven groups - reservation at the moment, reservation with
the hotel CENTRO Hustopece a.s. web portal, reservation according to a sale portal,

business partners, customers connected with a company event and the others.
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According to analysis, the biggest segment is customers who have bought a sale
coupon and the smallest segment is customers who reserve a stay at the moment.
The concept of marketing communication was designed for three segments mainly
because of economical reasons. The segment of customers who reserve a stay at
the moment was advised to extend promotion to billboards and printed materials.
The way of better social media presentation, broadening the promotion to the
radio and web pages of surrounding cities were recommended to the segment of
customers who made a reservation with the hotel CENTRO Hustopece a.s. web
portal. The last segment of customers connected with a company event was
advised to enlarge promotion to fairs and active way of marketing to companies in

big cities such as Brno or Prague.
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PRILOHA P I: PODMINKY CERTIFIKACE CZECH SPECIALS

1) Profesni zpiisobilost

Provozovatel ma prislusSna povoleni k provozovani pohostinstvi (kopie
zivnostenského listu, kolauda¢ni rozhodnuti). Provozovatel deklaruje, Ze splnuje
vSechny hygienické predpisy a predpisy spojené s bezpecnosti prace a bezpecnosti
hostii dle platné legislativy. Restaurace ma stavebné oddélené prostory vymezujici
kurackou a nekutackou cast (dle platné legislativy).

2) Transparentnost nabidky a poctivost v prodeji

K dispozici je jidelni listek, minimalné dvoujazycny, s vyzna¢enim cen pokrmi a
obsluha je na pozadani schopna podat zakaznikovi informace o jakémkoli pokrmu
v nabidce. Uvedené ceny na jidelnim listku a napojovém listku jsou konecné a
nepripocitavaji se k nim zadné prirazky jakéhokoli druhu /couvert a jiné/. Host
vzdy pri vyactovani obdrzi tiSténou uctenku s jasnym vyznaCenim mnoZstvi
poloZek a jejich ceny. Jidelni listek je prehledny, v priméreném rozsahu a jeho
skladba naznacuje vysokou obratku pouzivanych surovin a tim i jejich Cerstvost [i].

3) Cistota a dobry stav vybaveni restaurace

Restaurace je vybavena Cistym nabytkem a inventdfem, ktery nejevi zndmky
poskozeni /vybaveni miize byt i star$i, ale zjevné dobre udrzované/. Toalety
restaurace jsou Cisté pravidelné udrZované a vybaveni plné funk¢ni a neposkozené.
Restaurace je dostatecné odvétrana bez znamek zapachu z kuchyné.

4) Obsluha a jeji pristup k hostovi [ii]

Obsluhujici maji jednotné, Cisté a neposkozené pracovné - spolecenské obleceni.
Obsluhujici maji znalost o projektu a jsou schopni doporucit hostovi pokrm a
vysvétlit zakladni principy projektu Czech Specials. Obsluhujici jsou prijemni a
plisobi pratelskym dojmem. Host je pri ptfichodu persondlem ptivitdn a pti /po
konzumaci je zjiSténa jeho spokojenost.

5) Kritéria ceské kuchyné

Zarizeni se zavaze, Ze bude spolupracovat na projektu a v jeho nabidce budou k
dispozici pokrmy ceské kuchyné Czech Specials [iii]. Zarizeni se dale zavazuje, Ze
umozni kontrole degustaci tradi¢ni ceské speciality dle vybéru. Degustace pokrmu

a jeden napoj bude poskytnut danému kontrolorovi na naklady provozovatele.
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Dojde-li ke zméné Séfkuchare, za kterého byla certifikace obdrZena, provozovatel
tuto zménu nahlasi na AHR CR.

6) Marketing

Ceské pokrmy na jidelnim listku, za které obdrZela restaurace znacku Czech
Specials budou touto znackou oznaceny [iv]. Provozovna se zavazuje mit umistén
pridéleny znak Czech Specials na viditelném misté, nejlépe na vchodovych dverich
restaurace. Provozovatel poskytne prisluSné kontaktni udaje (webové stranky,
telefon, adresu), které budou pouZity pti propagaci provozoven v ramci projektu.
7) Ostatni

Znak se udéluje na trileté obdobi zacinajicim rokem certifikace. Po uplynuti toho
obdobi bude znak z provozovny odstranén nebo bude provedena recertifikace na
dalsi obdobi. V pripadé, Ze restaurace ukonci sviij provoz, nahlasi toto ukonceni
AHR CR. Administratofi projektu maji pravo znak Czech Specials odejmout, a to v
piipadé poruSeni podminek projektu ¢i jiném zavazném poruSeni, které by
poskozovalo dobré jméno znacky. Certifikat je udélovan vyhradné provozim s
celoro¢nim provozem.

DOPORUCENT:

[i] Rozsah jidelniho listku se doporucuje do 30 poloZek.

[ii] Persondl restaurace se dorozumi alespon jednim cizim jazykem.

[iii] Doporucuje se, aby pokrmy Ceské kuchyné reflektovaly sezénnost surovin a
lokalni suroviny.

[iv] Pokud restaurace nechce pokrmy tradi¢ni ceské kuchyné v jidelnim listku
oznacovat logem Czech Specials, budou tato jidla uvedena na zvlastni karté s logy

projektu /karta graficky zpracovana/.

Zdroj: http://www.czechspecials.cz/certification/podminky-pro-certifikat/
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PRILOHA P II: POBYTOVE BALICKY

Silvestrovsky vinny relax na 3 noci

Balicek pro kaZzdou osobu obsahuje:

3x ubytovani v komfortnim dvouliizkovém pokoji kategorie STANDARD

3x snidani formou bohatého bufetu

Celovecerni program ve vinném sklipku Prvni vinai'ské spol., v¢. degustace, dvou
veceri volné konzumace sudového vina pro kazdého (ttery)

Veceri formou 3chodového servirovaného menu (streda)

Zabavny silvestrovsky program (ctvrtek) s veceri formou rautu a 1ahvi sektu pro
par

1x Jakoukoliv ¢astecnou proceduru dle uvedené nabidky a volnych kapacit:

o Relaxacni ¢astetna masaz (zada, Sije, chodidla, 25 minut)

o Klasicka vinna masaz ¢astecna (25 minut)

e Masaz Castecna svicky (25 minut)

e Antimigrénova masaz (Sije, hlava, oblicej, 25 minut)

e Peeling z jader hroznového vina celotélovy (35 minut)

e Vinny zabal ¢astecny (oblicej a dekolt, 30 minut)

e Koupel ve viné nebo sektu dle vinného listku (35 minut)

e Aromaterapeuticka koupel (35 minut)

e Raselinova koupel (35 minut)

e Revitaliza¢ni relaxa¢ni koupel (35 minut)

o RaSelinova koupel (35 minut), Revitaliza¢ni relaxacni koupel (35 minut)
Volny vstup do mokré zé6ny Wine Wellness na 1 hodinu ke kazdé noci ubytovani v
oteviraci dobé
Vstup do Centro klubu (kuZelky, kule¢nik, billiard) dle programu

10 % sleva na jakékoliv dalsi procedury

Darek na rozlou¢enou - Winelada (1ks / pokoj)

Moznost prodlouzeni pobytu za zvyhodnénou cenu 1 000 K¢ / dvoulGzkovy pokoj
/ noc

Pozdni check out - 14:00 hod
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Volny pristup na wi-fi, vSechny dané a poplatky

Parkovné na monitorovaném hotelovém parkovisti

Bali¢ek pro jednu osobu (ve dvouliiZkovém pokoji) — 4 190 K¢

Balicek pro dveé osoby (ve dvouliizkovém pokoji) - 7 990 K¢

Dité do 12 let na pristylce - 1 990 K¢

Déti do 3 let bez ndroku na liizko - zdarma. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.
Zvyhodnéna cena nadstandardnich pokojii / noc:

Superior - 200 K¢, Mezonet - 600 K¢

Wellness jako vino

Balicek pro kaZzdou osobu obsahuje:

1x ubytovani v komfortnim dvoultizkovém pokoji kategorie standard

1x snidané formou $védskych stolti

1x vecere formou 3-chodového menu

1x lahev privlastkového vina (servirovaného k veceri, 1 1ahev/pokoj)

1x Procedura s Wine Wellness Cosmetics - pro Zenu: Celotélovy vinny peeling s
omlazujicim zabalem, pro muze: Celotélova vinna masaz

Moznost zapij¢eni Zupanu za vratnou kauci 500 K¢/Zupan

10% sleva na veskeré ostatni procedury ve Wine Wellness

Zdarma sportovni vyZiti v Centro klubu (kuZelky, kule¢nik, biliard) na 1 hod./den
Volny vstup do mokré zé6ny Wine Wellness na 1 hodinu v oteviraci dobé kazdy den,
kazda dalsi hodina za zvyhodnénou cenu 100 K¢/hod./osoba.

Volny pristup na wi-fi, vSechny dané a poplatky

Parkovné na monitorovaném hotelovém parkovisti

Balicek pro 1 osobu ve dvouliizkovém pokoji - 1 790 K¢ (73 €)

Balicek pro 2 osoby ve dvouliizkovém pokoji - 2 590 K¢ (106 €)

Déti do 3 let bez ndroku na ltizko - zdarma. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.
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Tri dny s vinem

Balicek pro kazdou osobu obsahuje:

2x ubytovani v komfortnim dvoultzkovém pokoji kategorie STANDARD

2x snidané formou svédskych stolt

1x degustace vina se sommeliérem, seznameni s tradici vina na jizni Moravé
2x velere formou 3chodového menu

1x vinna procedura dle nabidky a volnych kapacit (vinna koupel nebo ¢astecna
vinnd masaz nebo celotélovy vinny peeling)

1x lahev privlastkového vina (servirovaného k veceri, 1 1ahev / pokoj)

10% sleva na veSkeré ostatni procedury ve Wine Wellness

Darek na rozloucenou (1ks / pokoj)

MozZnost zapijc¢eni Zupanu za vratnou kauci 500 K¢/Zupan

LETNI BONUS! Ve vybranych terminech vstup k cimbalu ZDARMA

Volny vstup do mokré zény Wine Wellness na 1 hodinu v oteviraci dobé kazdy den,
kazda dalsi hodina za zvyhodnénou cenu 100 K¢/hod./osoba.

Zdarma sportovni vyZiti v Centro klubu na 1 hod/den, dle volnych kapacit
Volny pristup na wi-fi, vSechny dané a poplatky

Parkovné na monitorovaném hotelovém parkovisti

Balicek pro 1 osobu ve dvouliizkovém pokoji - 2 780 K¢ (113 €)
Balicek pro 2 osoby ve dvouliizkovém pokoji - 4 980 K¢ (203 €)
Déti do 12-ti let na pristylce - 1 250 K¢ (51 €)

Déti 12 -18 let na pristylce - 2 190 K¢ (89 €)

Déti do 3 let bez ndroku na lliZko - zdarma. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.

Rodinny vikend

Balicek pro kazdou osobu obsahuje:

2x ubytovani v komfortnich dvoultizkovych pokojich kategorie STANDARD

2x snidané formou svédskych stolt

Uvitaci napoj (pro déti nealkoholicky)

1x vstup do zdmku dle vlastniho vybéru (Lednice, Slavkov, Mikulov - v terminech,

kdy jsou zamky uzaviené, nabizime prohlidku Kasemat v Brné)
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2x velere formou 3chodového menu

1x odpoledni dezert

10% sleva na veSkeré procedury ve Wine Wellness

Ve vybranych terminech vstup k cimbalu zdarma

Uschova kol po celou dobu pobytu

Détsky koutek

Darek na rozloucenou (1ks / pokoj)

Volny vstup do mokré zény Wine Wellness na 1 hodinu v oteviraci dobé kazdy den,
kazda dalsi hodina za zvyhodnénou cenu 100 K¢/hod./osoba.

Zdarma sportovni vyZiti v Centro klubu na 1 hod/den, dle volnych kapacit
Volny pristup na wi-fi, vSechny dané a poplatky

Parkovné na monitorovaném hotelovém parkovisti

Pdr 2+0 (ve dvoultizkovém pokoji) - 4 190 K¢ (171 €)

Rodina 2+1 (ve dvouliizkovém pokoji), dité na pristylce - 4 990 K¢ (204 €)
Rodina 2+2 (ve dvouliizkovém pokoji), déti na pristylkdch - 5 790 K¢ (236 €)
Nabidka plati pro rodiny s détmi do 12 let.

Déti do 3 let bez ndroku na ltizko - zdarma. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.

Historicka romantika

Balicek pro dvé osoby obsahuje:

2x ubytovani v komfortnim dvouliizkovém pokoji kategorie SUPERIOR
2x snidané formou Svédskych stolt

2x vecere formou 3chodového menu

1x lahev privlastkového vina (servirovaného k veceri)

1x misa s ovocem a mineralni voda na pokoji (1 misa / pokoj)
10% sleva na vesSkeré ostatni procedury ve Wine Wellness
Partnerska celotélova masaz svickami v Domé pani z Vizovic
Moznost zapdjceni Zupanu za vratnou kauci 500 K¢/Zupan

Déarek na rozloucenou (1ks / pokoj)

LETNI BONUS! Ve vybranych terminech ZDARMA vstup k cimbalu

Volny vstup do mokré zé6ny Wine Wellness na 1 hodinu v oteviraci dobé kazdy den,
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kazda dalsi hodina za zvyhodnénou cenu 100 K¢/hod./osoba.
Zdarma sportovni vyZiti v Centro klubu na 1 hod/den, dle volnych kapacit
Volny pristup na wi-fi, vSechny dané a poplatky

Parkovné na monitorovaném hotelovém parkovisti

Cena za pdr ve dvouliizkovém pokoji - 5 990 K¢ (244 €)

Déti do 3 let bez ndroku na liizko - zdarma. Uvedené ceny jsou vcetné DPH.

Dle gusta

Vybrané sluzby jsou cenové zvyhodnény oproti béZnym pultovym cenam a jsou
platné pii objednani 3 a vice dopliikovych sluZeb. Pii objednani 5ti a vice sluZeb od
nas jako bonus ziskate moznost sportovniho vyziti v Centro klubu (kuzelky,

billiard, kule¢nik, Sipky, fotbalek) na 1 hodinu denné.
Doplitkové sluzby k ubytovani:

Romanticka vyzdoba pokoje (kytice riizi, okvétni listky) +620,00 K¢
Bohata kytice razi na pokoji pri piijezdu (5 riizi s dekoraci) +470,00 K¢
Lahev sektu na pokoj pti prijezdu +200,00 K¢

Snidané "do postele" +160,00 K¢

Obcerstventi pri piijezdu na pokoj (Cerstvé ovoce, variace kurecich, veprovych a
syrovych sandwichi, sladké pecivo, mineralni voda) +360,00 K¢

Wine Wellness procedury

Ochutnavka vina ve sklipku s vykladem sommeliéra (270 K¢/os.)
Zapijceni horského kola véetné helmy (400 K¢/den)

Zapijceni détského kola vcetné helmy (250 K¢/den)

Zapijceni voziku za kolo (250 K¢/den)

Zdroj: http://www.centro.cz/pobytove-balicky/pobytove-balicky-2015/
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PRILOHA P III: BALICEK SLEVOVEHO PORTALU

Luxusni wellness pobyt pro 2 osoby na 3 dny (2 noci) ve 4* Wine Wellness

Hotelu Centro Hustopece

2x ubytovani ve dvouliizkovém pokoji Standard s vlastnim socidlnim zatizenim
2x snidané formou bufetovych stolt
2x vecere formou 3chodového servirovaného menu - na vybér je vzdy ze specialné
sestaveného menu
1x neomezend konzumace vina béhem servirovani vecere
1x odpoledni kdava a moucnik - v dobé od 15:00 do 17:00 v prostorach kavarny,
vybér moucniki dle denni nabidky
1x volny vstup do mokré zény Wine Wellness na 1 hod.
1x wellness procedura pro kazdou osobu dle vybéru a kapacity:

o Vinna masaz Sije 15 min.

o Celotélovy vinny peeling 25 min.

o Aromaterapeuticka koupel 25 min.
10% sleva na veskeré procedury ve Wine Wellness
1x poukaz na odbér 1 litru bur¢aku Chateau Valtice (v bur¢akové sez6né) nebo 1x
lahev mladého vina (pro pobyty od 11. 11. 2015) nebo 1x lahev specialni Wine
Wellness edice Palava Chataeu Valtice
1x zapijceni Nordic Walking holi na 5 hodin - doporucujeme vychazku na
Mandlonovou stezku - mapka s tipy na vylet
Palava Card pro kaZdou osobu - bonusova karta, se kterou ziskavate bonusy a slevy
u vice nez 100 partneri v oblasti cestovniho ruchu
10% sleva na vstup do Aqualandu Moravia
Zdarma Wifi pripojeni
Zdarma kameroveé hlidané parkovisté
NiZe uvedené sluzby si Ize dokoupit pouze primo pri rezervaci na hotelové
recepci - uvedené ceny jsou platné bez rozdilu dne piijezdu:
Piiplatky za nadstandardni pokoj/noc:

o Superior - 400 K¢ (16 €)
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o Mezonet-800 K¢ (31 €)
Dalsi noc nad ramec bali¢ku (ubytovani v¢. snidané, 1 hod vstupu do ,MoKkré zény
Wine Wellness*) /pokoj:
o Standardni pokoj - 1 380 K¢ (54 €)
o Superior -1 780 K¢ (70 €)
o Mezonet-2 000 K¢ (78 €)
Pristylka:
o Osoba od 12-ti let na pristylce (rozkladaci kreslo), sluzby stejné jako u
bali¢ku za 1995 K¢/pobyt/poukaz
o 50% sleva pro déti do 12-ti let na pristylce (rozkladaci kieslo), obsah
balicku je stejny, na veceri vybér z détského menu) za 775
K¢/pobyt/poukaz
o Dalsi noc nad rdmec balicku (ubytovani vcetné bufetové snidané, 2 hod
vstupu do ,Mokré zé6ny Wine Wellness“) pro 1 dospélou osobu nebo dité od

12-ti let 620 K¢, dité do 12-ti let na pristylce 310 K¢

Cena za pdr ve dvouliiZkovém pokoji - 4590 K¢

Zdroj: https://www.slever.cz/slevy/wellness-pobyt-pro-dve-osoby-ve-wine-

wellness-hotelu-centro-hustopece-vino-u-vecere-neomezene
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PRILOHA P IV: BALICKY KONFERENCNICH SLUZEB

Konferencni balicek Renesance pro 20 aZ 32 osob

Balicek na osobu obsahuje:

Pronajem konferenc¢niho salonku v krasnych renesancnich prostorach hotelu
Centro

Technické vybaveni - platno, flipchart, data projektor

Konferencni set - papir, tuzka

Wi-Fi - vysokorychlostni ptipojeni k internetu download 4 000 kbit/s, upload 600
kbit/s.

Dva napoje v priibéhu konference - mineralni voda (1 napoj pti ptildennim
pronajmu)

Ranni kavova prestavka - sladka

Obéd - 2chodové menu v¢. 1 napoje (voda/dZus)

Odpoledni kavova prestavka - slana (pti vybéru balicku na cely den)

Vecere - 2chodové menu v¢. 1 napoje (voda/dZus) - pti vybéru balicku na cely den

Balic¢ek na cely den v renesanc¢nim salonku - 590 K¢ (22 €)
Balicek na piil dne v renesancnim salonku — 350 K¢ (13 €)

Uvedené ceny jsou za 1 osobu v¢. DPH
Konferencni balicek Centro pro 32 az 80 osob

Bali¢ek na osobu obsahuje:

Pronajem konferenc¢niho salonku Konferenéni sal I. ¢i II. s klimatizaci
Technické vybaveni - platno, flipchart, data projektor, ozvuceni, mikrofon
Konferencni set - papir, tuzka

Wi-Fi - vysokorychlostni pripojeni k internetu download 14 000 kbit/s, upload
600 kbit/s

Dva napoje v priabéhu konference - mineralni voda

Ranni kavova prestavka - sladka

Obéd - formou bufetu (polévka, 3 hl. jidla, salatovy bufet, moucnik)

Odpoledni kavova prestavka
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+ Centro Club (kuZelky, Sipky, billiard) zdarma na 2 hodiny pfti zdvazné

objednavce akce nad 40 osob

Balicek na cely den v konferencnim sdle 1. Ci Il. s klimatizaci - 590 K¢ (22 €)

Uvedené ceny jsou za 1 osobu v¢. DPH
Konferenc¢ni balicek Grande pro 80 az 200 osob

Balicek na osobu obsahuje:

Pronajem konferenc¢niho salonku s klimatizaci

Technické vybaveni - platno, flipchart, data projektor, ozvuceni, mikrofon
Konferenc¢ni set - papir, tuzka

Wi-Fi - vysokorychlostni pripojeni k internetu 10 000 kbit/s, upload 600 kbit/s
Dva napoje v priibéhu konference - mineralni voda

Ranni kavova prestavka - sladka

Obéd - formou bufetu (polévka, 3 hl. jidla, salatovy bufet, moucnik)

Odpoledni kavova piestavka - slana

+ Centro Club (kuzelky, Sipky, billiard) zdarma na 2 hodiny pti zadvazné

objednavce akce nad 40 osob

Balicek na cely den v konferencnim salonku s klimatizaci - 550 K¢ (20 €)

Uvedené ceny jsou za 1 osobu v¢. DPH
Tradicni zabijacka v netradi¢nim pojeti

0d 1. zat{ do 31. birezna, v zahradé Hotelu, za kaZzdého pocasi, casova narocnost 6

hodin

Soucasti programu je:

Interaktivni zapojeni ticastnikii hostiny za pritomnosti naseho reznika
Zabijackovy obédovy raut, vCetné nezabijackovych pokrmi a moravskych kolackt
Kostovacka Hustopec¢ska mandlovice

Hudebnik (harmonikar, kytarista)

Moznost vyuziti v pribéhu akce sportovnich aktivit na hotelovém Centro Clubu

Netradicni degustace 5 vzorki vin se sommeliérem, seznamenti s priifrezem vin a
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moravskych tradic

Zastéra a plasténka (k zapijceni)

Tymova soutéZ o nejlepsi jitrnici

Kazdy si pripravi vlastni pastiku, kterou si bude moci odvést domt
Barel s pramenitou vodou po cely den

Vyherci obdrZi vécné ceny v hodnoté 6 500 K¢

Dopliikové sluzby:

Zvyhodnéna cena pronajmu mokré zény Wine Wellness na 4 hodiny za 3 900 K¢
pouze pro Vasi skupinu (Wellness procedury dle aktualniho ceniku Wine Wellness
Hustopece)

Nordic Walking s priivodkyni, 50 K¢/osoba (min. 10 osob, zaptij¢eni holi v cené)

Cimbalova muzika za priplatek 8 000 K¢ (4 hod. produkce)

Vecerni a no¢ni program:
Navstéva vinného sklipku s degustaci vina od 250 K¢/osoba
Noc¢ni stezka odvahy aneb ,vratme se do mladych let“ 170 K¢/osoba (pii ucasti

minimalné 20 osob)

Cena za 1 osobu v¢. DPH: 850 K¢
Soucdsti ceny nejsou ostatni ndpoje a konzumace

Nabidka plati pro skupiny od 30ti osob
Rizena degustace

Prijemné posezeni pro uzaviené spole¢nosti 40-50 osob ve sklepé primo v casti
nasSeho hotelu. Doporucujeme krajové speciality nasi kuchyné, rauty na miru,
tradi¢ni moravské zabijacky. Rizena degustace vina s vykladem zkuSeného

sommeliéra, ochutnavka 9ti vzork. Délka programu cca 2 hod.

Cena za 1 osobu 280 K¢ + 800 K¢ (cena za vyklad sommeliéra)

Uvedené ceny jsou bez DPH.
Individudlni cenovd nabidka
(NE)vinny kurz

Délka trvani kurzu cca 2 hodiny
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Smyslem nevinného kurzu je naucit mirné a stredné pokrocilé milovniky vina
vybrat si to pravé vino bez profesiondla a maximalné vyuzit jeho potencial v
pohodli domova. Na§ sommelier Vas zabavné-naucnou formou provede vybérem
vina, dZungli informaci na etiketé, nakupem vinnych lahvi, jejich uloZenim a
archivaci. Naucite se vino spravné servirovat a hlavné degustovat, vSe diky
praktickym ukazkam na 8 vzorcich vina. Cely kurz je koncipovan jako zabavné-
naucna aktivita, béhem které dochazi k cetnym interakcim se sommelierem -
nasSim cilem je predat vam co nejvice informaci, které vas opravdu zajimaji. Kazdy
ucastnik kurzu si odnasi broZuru s poznatky, které si na kurzu osvojil, je mozno

doplnit o certifikat o absolvovani kurzu, napriklad s logem poradajici firmy.
Individudlni cenovd nabidka

V kizi vinare

Casova naro¢nost cca 9 hodin

VyzkousSejte si skute¢nou praci vinafe béhem jediného dne - se zkuSenym
vinohradnikem je to hracka a zabava zaroven. To vSe propojime se spoustou
zabavy a piknikem ve vinicich. Den zakonc¢ime navstévou vinného sklipku, kdy

ochutname ta nejlepsi vina, ktera se na vinicich urodila.
Individudlni cenovd nabidka

Vino po kapkach

Casova narocnost cca 3 hodiny

Jak zakoncit celodenni Skoleni a uZit si prijemné pozdni odpoledne? Staiite se
vinafi a budujte své improvizované vinarstvi. VyzkousSite si nejcastéjsi povinnosti
vinare: starost o urodu, lisovani bobuli, pravou vinarskou zabavu pro hosty nebo
lamani si hlavy nad dobrym prodejnim sloganem. Prace v tymech nad spolecnym
ukolem vas stmeli a kralovsky se pobavite: primo ve vinarstvi nebo v hotelovych

prostorach.

Zdroj: http://www.centro.cz/pro-firmy/teambuilding
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