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UVOD
K vybéru tématu ,,Marketing hotelovych sluzeb — ziskavani a rozsiteni klientely na zaklade

perfektnich zazitki hostli a nasledny efekt WOM a eWOM® mé vedlo nékolik divodi,

zejména S ohledem na to, ze marketing je oblast, o kterou se velmi zajimam.

Hlavnim z nich je vztah, ktery mam k hotelovému primyslu a jeho problematice v Ceské
republice vzhledem k tomu, Ze sou¢asné studuji hotelovou $kolu a v budoucnu bych se chtéla

podilet na préci a zlepSovani hotelovych sluzeb.

V marketingu jde o celou fadu nastroju, strategii a opatieni, které jsou spojeny s jejich
uplatnénim. Ale jak se by projevovalo jejich uplatnéni v hotelovém zatizeni a jaké prvky lze
nalézt na rozdil od vyrobniho podniku, které odlisuji hotel, pokud jde o vyuziti nastroji

marketingu?

V této souvislosti si je v této bakalaiské praci tieba  predevSim ujasnit problematiku
marketingu hotelovych sluzeb a, jak teoretickym, tak praktickym zpisobem uvést, jak rozsifit
Klientelu v hotelovém zafizeni a efekt, ktery ma WOM a eWOM na hotel. Jedna se o vliv

WOM na vyuzZiti sluzeb v ramci spokojenosti a nespokojenosti.

Ekonomicky cil kazdého podniku jako celku je pfedevsim zvysit zisk a v pfipad¢ hotelového
zafizeni to lze dokdzat pomoci jeho postaveni a schopnosti uspokojovat potieby hostd a
schopnosti vytvafet piijemné prostfedi pro trdveni volného cCasu, pro vytvafeni zazitkl a
organizovani riznych aktivit, které host povazuje za jedinecné nebo které se podileji na jeho

zabave.

V praktické Casti bude provedena analyza konkrétniho hotelového zafizeni na venkové
nedaleko od Brna. V ni budou prakticky piedstaveny rtizné analyzy, jako jsou SWOT analyza,
PESTLE analyza a jiné, které budou ukazovat realitu vybraného hotelu a budou navrzena

doporuceni, vedouci ke zlepSovani a zdokonalovani sluzeb.

Nejvétsi problém v Ceské republice v souvislosti s hotelovymi sluzbami je nespolehlivost
pracovni sily. Dtvodem jsou velmi Casto nizké platy a nevyhodné podminky na pracovisti.
Proto je teba si vzdy uv&domit, Ze zlepSeni podminek a prostiedi pro zaméstnance je na
kazdém pracovisti dilezité. Spokojenost zakaznikii bude pak hlavnim motivatorem
zamestnanct a dulezitou soucasti pii1 vytvaieni spokojenosti s praci ve firemnim prostredi.
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Soustfedéni na zakaznika bude vzdy hlavnim cilem marketingu a tim i dosahovani zisku
firmy. Vzhledem k tomu, ze pfijmy firmy nemohou byt bez existence zakazniki, bude proto
klicovym ukolem vzdy tyto zakazniky pfilakat a udrzet. Tyto zasady plati jak pro vyrobni

podnik, tak pro hotelové zatizeni.

V ramci hotelovych sluzeb si je tfeba uvédomit, ze vyuzivani marketingu neni uplné stejné
jako ve vyrobnim podniku. V hotelovém zafizeni jde hlavné o spokojenost zdkaznika skrze
dané sluzby, aby sluzby byly kvalitni a uspokojovaly pfani konkrétniho klienta v Case. Na
rozdil od produktii vyrobniho podniku jsou sluzby nehmatatelné a Ize je vyuzivat pouze

Vv pritomnosti zakaznika, coz méni celou fadu opatieni na zdokonalovani hotelovych sluzeb.

Sluzby vytvareji lidé, ktefi jsou s nimi spojeni (zaméstnanci). Podileji se na vybudovani
zna¢ky na trhu a jsou zodpovédni za kvalitu nabizenych sluzeb. Vytvareni marketingu na
zékladé doporugeni neni vzdy jednoduché. Casto totiz lidé dostavaji neptiznivé reference od
blizkych nebo Spatné zpravy od ptatel o tom, jak funguji sluzby v urCitém zatizeni nebo
Vv ptipadé zbozi, o nevyhovujici jakosti a nevstficném pfistupu ze strany zaméstnancu.
Malokdy hotely dostavaji doporuceni na vyuziti urcité sluzby nebo zbozi, a proto je tieba, aby

V hotelovém zatizeni byly sluzby co nekvalitn¢jsi a pratelské vici zdkaznikovi.

Jedinecnost téchto sluZzeb bude vzdy ocenéna vysokou cenou, ktera pfinasi vysoky zisk pro

podnik.

14
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1 MARKETING A JEHO DEFINICE

Philip Kotler definuje marketing jako: ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi*. (Kotler, 1991, s 4)

Marketing umoznuje v podstaté napliovat firemni cile, a to tvorbou a realizaci strategii,
pomoci kterych se firma mize udrzet na trhu a byt konkurenceschopnd. Marketing se
zamé&fuje na fizeni a udrzeni vztahl se zdkazniky, coz umoziuje orientovat dany hotel na

potteby a ofekavani hotelovych hostl.

Pomoci marketingu Ize mit piehled o ocekavané poptavce a rovnéz o nabidce pro hosty, coz

zahrnuje znalost trhu, konkurence, vyrobki, sluzeb a dalsi faktory.

V z4jmu uspésného dosazeni cili podniku je tfeba pocitat s naplnénim potieb hostl 1épe nez
to déla oponent (konkurence). Proto je vhodné odliseni od konkurence v riznych aspektech,
coz by mélo zahrnovat zaklady poslani podniku. Lid¢, kteti studuji a praktikuji marketing pro
vytvafeni téchto odliSnosti vyuZzivaji tii slozky: Pti segmentaci jde o rozdélovani hostii na
rizné skupiny. (Eckhardtova, 2014) Dalsi slozkou je targeting, tedy zacileni, na koho budou
sluZzby zaméteny. (Ekhardtova, 2014) Posledni sloZkou je positioning, tudiz umisténi sluzeb

a jaky okruh zakaznikli mize podnik pfildkat na daném mist€. (Ekhardtova, 2014)

vvvvv

(Paretovo pravidlo). Plati to i pro hotelové sluzby. Velmi Casto se stava, Ze se néktefi
zakaznici na zaklad€é dobrych zkuSenosti vraceji. Pro hotel jsou dulezité dohody s firemni

klientelou, ktera ptijizdi do hotelu ¢asto.

Ukolem marketingového managementu podniku je zkoumat trh a nakupni rozhodovani
zakaznik®. Hraje rovnéZ hlavni roli pfi vybéru dodavatelli a planovani a tvorbé sluzeb. Musi
hlidat cenovou politiku podniku, aby nebyla v rozporu s ocekdvanim a soucasnym stavem

trhu.

1.1 Marketingovy mix

Pfi pojednavani o marketingovém mixu je tfeba si uvédomit, ze jsou v ném zahrnuté urcité

prvky, které definuji praci marketingového managementu. Tyto sloZky se mohou ménit podle
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vyvoje trhu a jsou kontrolovatelné a mély by byt pfipravené tak, aby napliovaly obchodni

program, ktery ma firma od pocatku podnikéani. Jednd se zejména o tzv. 4P.

1.1.1 Produkt (product) Sluzby

Hotelnictvi se misto hmotnych produktl, soustfeduje na sluzby. Sluzby maji urcitou
charakteristiku, kterd je odliSuje od bézné¢ho vyrobku. Sluzby rozhoduji o image a povésti
podniku. Sluzby jsou nehmatatelné, coZ znamend, Ze zakaznik si je nemuze vyzkouset a
rozhoduje se podle doporuceni jinych stran. Rozhodujici faktory jsou: kvalita, misto,
propagacéni prostiedky a image. (Hoza, 2012, s 23) Dalsi jejich vlastnosti je nedélitelnost.
Zakaznik tak vidi, kdo je poskytovatelem sluzeb. (Hoza, 2012, s23) Dale je to jejich
proménlivost, coz umoziuje zlepsit jejich kvalitu, vylepsit odbornost pracovnikli a pomoci
m¢éfeni spokojenosti zakaznikt sluzby zdokonalovat. (Hoza, 2012, s 23) Pfitomnost zakaznika

pii poskytovani sluzeb piedstavuje jejich pominutelnost. (Hoza, 2012, s 23)

1.1.2 Cena (price)

Cena je stanovend vétSinou podle kvality poskytovanych sluzeb nebo podle poptavky.
(Kiralova, 2006, s 70). Pro ur¢ovani cen je tieba ptfedné stanovit naklady na provoz sluzeb,
poté propocitat zisk. (Kiral'ova, 2006, s 68-69) Cena se vzdy urCuje podle ofekavani trhu

Vv ur¢itém momentu. (Kiral'ova, 2006, s 72)

1.1.3 Distribuce, umisténi (place)

Distribuce je dulezita v pfipadé dodani zbozi. V cestovnim ruchu jde vétSinou o umisténi
sluzeb a o to, kam se mohou zajemci o sluzby obratit. (Kiral'ova, 2006, s 72) Sluzby maji tu
vlastnost, Ze se nemohou pfemist'ovat anebo distribuovat k danému zékaznikovi. Jde vlastné o

to, jak dostupna je ta sluzba pro daného klienta.

1.1.4 Marketingova komunikace, propagace (promotion)

zdkaznici o vyuziti sluzeb viibec nemohou byt osloveni. Propagace na socidlnich sitich je
V dne$ni dobé mocny nastroj pro osloveni zédkaznikl. Dal§i moZnosti je spoluprace s riznymi
internetovymi portdly a webové stranky. Vyuziti reklam a jinych zplsobii propagace

Vv cestovnim ruchu a v hotelnictvi je pro ptilakani zakaznikti rozhodujici. (Kiral'ova, 2006, 79)
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Tato prace se bude se vénovat zejména propagaci hotelovych sluzeb na zakladé ustniho

doporuceni, skrze recenze na internetu a na socidlnich sitich.

1.2 RozSifeny marketingovy mix

Rozsifeny marketingovy mix zahrnuje predchozi P s pfidanim dalsich 4 P vzhledem k tomu,
ze marketingova komunikace zahrnuje nejen praci s produktem jako takovym (sluzbou a jeho
cenou, umisténim a propagaci), ale i fadu dalSich slozek, které jsou velmi dulezité a patii do
komunikac¢niho mixu. Jsou to: lidé (people), procesy (processes), balicky sluzeb (packages),

tvorba programt (programming) a partnerstvi anebo spoluprace (partnership). (Jakubikova,
2012, s 280)

1.2.1 Lidé (people)

Zameéstnanci predstavuji velmi dilezitou soucést cestovniho ruchu a hotelnictvi. Bez nich by
chod podniku nebyl mozny. V hotelu by méla byt alespoii néjaka osoba piitomna na recepci,
at’ to je recepCni, vedouci recepce anebo manazer hotelu, kterd je zodpovédna za ubytovani
hostti, a navic znala sluzeb, které se v hotelu poskytuji. Zaméstnanci jsou zodpovédni za uklid
a Cistotu hotelu. Pokud je soucasti hotelu restaurace, je samoziejmosti pocitat s kuchafem

vyucenym v oboru a ¢iSniky pro obsluhu. Proto ve sluzbach lidé maji rozhodujici vyznam.

1.2.2 Procesy (processes)

Piedstavuji postup a zplsob, jak by mél byt vyrobek vyrdbén, dodavan a prodavan nebo
distribuovan ke kone¢nému zdkaznikovi. Pokud budou provadény Spatné procesy je mozné,
ze bude vyrobce plsobit na zdkaznika Spatnym dojmem, coz také povede k navySovani
nakladi. V piipad¢ sluzeb se mulze také stat, Ze budou provadény Spatné procesy anebo

postupy, které mohou nejen pisobit penézni ztraty, ale i ztraty Casové.

1.2.3 Balicky sluzeb (packages)

Kazdy subjekt podnikajici v cestovnim ruchu disponuje alespoii jednim bali¢kem nebo vice
balicky sluzeb. Tyto balicky je nutné planovat n€kolik mésicti predem. (Jakubikova, 2012, s
283) Tyto balicky by mély piedstavovat pro klienta pohodlnost a hospodarnost a pro

organizatory balicky predstavuji inkrementaci poptavky a pfilakani budoucich trhu.
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(Jakubikova, 2012, s 284) Piikladem mizZe byt to, Ze hotel ma kongresovy sal, nabizi

zvyhodnéné ceny ubytovani véetné stravovani a organizaci programu.

1.2.4 Tvorba programi (programming)

Tento prvek lze najit v hotelech, které se zaméfuji na svatebni cestovni ruch a zajisténi
napiiklad celého svatebniho programu. Dalsi piiklad lze uvést z oblasti udalostniho
cestovniho ruchu. Jde o to, ze management hotelu zajist'uje organizaci programu pro danou
firmu, ktera chce poradat kongres anebo Skoleni. (Jakubikova, 2012, s 284) Bali¢ky jsou
spojeny s tvorbou programi a ty piedstavuji pro Klienta a pro hotel usporu casu, jsou
nakladové efektivni a umoznuji piizpisobeni nabidky specifickému segmentu trhu.
(Jakubikova, 2012, s 284)

1.2.5 Partnerstvi a spoluprace (partnership)

Partnerstvi je prvek zalozeny na sjednoceni subjektt, které maji né¢jakym zpiisobem spolecné
zajmy a cile. (Jakubikova, 2012, s 286) Mezi vyhodami, které tyto subjekty sleduji, je snizeni
nakladu, lepsi dostupnost financi a lepsi povést produktu na trhu. (Jakubikova, 2012, s 287)

Dale existuje spoluprace, ktera je v cestovnim ruchu zalozena na spolupraci dvou nebo vice
subjekti s cilem vylepSit rozvoj cestovniho ruchu a poskytovat Sluzby snim spojené.
(Jakubikova, 2012, s 287) Piikladem muize byt spoluprace cestovni kancelare s hotelem, ktery

se nachazi na dané destinaci, za lepsich kontrakta¢nich podminek.

1.3 Marketing hotelovych sluZeb a jeho vyuziti

Jak je znamo, hotel je vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za uhradu piechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené, a to celorocné nebo sezénn€. Hotel musi spliiovat urcité
pozadavky rizného charakteru ve svém socialné ekonomickém prostiedi. A protoze sluzby
poskytuji lidé, je tfeba brat v tivahu i jejich potieby a pozadavky. Uspokojovani potieb a

pozadavkl hostil i zaméstnanct je hlavnim ukolem kazdého hotelu.

Kdyz hotelovy management zna pozadavky hosta a jeho potifeby a umi je uspokojit, znamena
to, Ze cesta k ispéchu hotelového zatizeni je oteviend. To by mélo byt hlavnim cilem vSech

zamé&stnancl hotelu. Marketing znamena zjistit, co potfebuje host, po ¢em touzi a prodat mu
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sluzbu se ziskem. Znamena to nabizet spravny produkt na spravném misté a ve spravném case,

spravnym zpusobem a za hostem akceptovanou cenu.

Hotelovy marketing se zabyva zejména komunikaci s hostem, prodejem produktti nebo sluzeb
individudlnim hostiim, organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim a
ostatnim, prodejem jidel, napoju a dopliikovych sluzeb. Zahrnuje i vztahy s hosty, dodavateli,
odbérateli, s konkurenci a vnéjSim okolim podniku. Zde se odehravaji prizkumy trhu s cilem
zjistit, kdo jsou hosté hotelu nebo kdo mohou byt jeho potencialnimi hosty a analyzovat vyvoj

vnéjsiho okoli, planovani prace a nasledné cile podniku a kontrolu ¢innosti zaméstnanci.

Pfi vyuzivani marketingu v praxi je tfeba mit jasnou predstavu o hostech a potencidlnich
hostech, v¢etné jejich potieb a pozadavkiu. Dale je tfeba zminit nutnost soustiedéni na styl,
design nebo zaméteni hotelu a pro koho je uréeny. (Petruncikova, 2015) Je tieba také davat
pozor na zaméstnance a jejich charakteristiku, tedy na to, zda je bude tfeba zaSkolovat

pribézné nebo zda jiz budou mit zkuSenosti.

Dalsim aspektem, jemuz je tfeba vénovat pozornost, jsou poskytované doplikové sluzby.
Fungovani rezerva¢niho systému je dilezita soucast prace na recepci. Je vzdy tfeba vénovat
pozornost zajiSténi efektivniho rezervac¢niho systému, ktery hotelu organizuje piijezdy a
odjezdy. Manazer marketingového oddéleni musi byt vzdy realisticky, pokud jde o cenovou
politiku. Ta musi byt v souladu s o¢ekavanim trhu a zpisobem prodeje a komunikaci s hosty.

(Petruncikova, 2015)

1.4 Potrieby a prani

Pokud ma hotel zajem uspokojovat potieby a pozadavky hostli, musi se pfedné sezndmit s tim,
odkud ptichazeji. Podle zjisténi, s jakou kulturou bude hotel pracovat, musi znat divody
navstévy objektu a také to, jakym dopravnim prostiedkem se do hotelu dopravi. Musi mit na
paméti, ze konkurence je vzdy pFitomna, at’ jiz jde novy podnik nebo uz existujici. (Zakova,

2013)

14.1 Potieby

Potieba je definovana jako pocitovany nedostatek néceho nezbytného. Jde o psychicky stav

Cloveka. Jak tvrdi ekonomicka teorie, potieby jsou neomezené a kazdy Clovék vytvari rtizné
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potieby, bud’ hmotné nebo nehmotné. Hmotné jako jist, oblékat se, spat apod. Mezi nehmotné

jsou povazovany duSevni potieby, jako naptiklad: pratelstvi, laska a potfeba se vzdélavat.

Existuje tzv. Maslowova pyramida, kde se nachazeji zakladni potieby ¢lovéka. Podle nich
mohou manazefi ovliviiovat jeho motivaci. Jde hlavné o naplnéni téchto zakladnich potieb za

ucelem dosazeni motivace nejen pracovniki, ale i spokojenosti klienti. (Petruncikova, 2014)

Potfeba
seberalizace

/ Potreba uznani, Ucty \

Spolecenské potreby:

sounalezitost a laska

/ Potfeba bezpeci a jistoty \
/ Fyziologické potreby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

Obrézek ¢.1 Maslowova pyramida potieb

Zdroj: www.hotely-hotelum.cz

V prvnim patfe pyramidy se nachazeji fyziologické potieby, to znamena zakladni potteby pro
preziti ¢lovéka. Nasledné, ve druhém patie, 1ze najit potiebu bezpeci a jistoty, kterou ¢lovek
pocit'uje, kdyZz disponuje bydlenim a zaméstnanim. O patro vySe se nachazi potieba lasky a
navazovani mezilidskych vztahti. Potfeba uznéni a ucty je vzdy nezbytna v piipadé méieni a
motivace zaméstnancl hotelu. Kone¢né na vrcholu pyramidy je potieba seberealizace, coz

znamena potieba vzdélavat se nebo rozvijet vlastni osobnost.

V hotelovém zatizeni S uplatnénim prvnich dvou potfeb management ziskava spokojenost
hosta, protoze naplituje zakladni potfeby. (Petruncikova, 2014) Teprve poté mize plnit jeho
prani.

21


http://www.hotely-hotelum.cz/

1.4.2 Piani a pozadavky

Marketingova strategie musi byt zaméiena na ptani hosti. Tato pfani se daji zjistit pomoci
riznych prizkumi na zdkladé raznych forem dotazovani hosti (telefonické dotazovani,
osobni rozhovory apod.) Dal$im zpisobem muze byt sledovani chovani hostli a testovani

reakce hostil pfi provadéni sluzeb.

Manazefti by si také méli uvédomit, Ze ne vSichni hosté maji stejné chovani a kazdy si maze
stanovit vice ¢i mén¢ pozadavkl, a to nejen s ohledem na osobnost, ale i financni postaveni.
(Zakova, 2013) Hosté pro uspokojeni potieb, jako jsou relaxace a oddech, vytvaieji ur¢ité
pozadavky. Je to napf. existence a fungovani sauny v hotelu anebo dalsi wellness sluzby,

které ¢aste¢né uspokojuji ptani a zaroven potieby.

Uspokojovani pfani hostli miize vyznamnym podilem zvysit image hotelu. Staci n€kdy jen
odpovédét na dotazy hostli nebo snazit se splnit urcity pozadavek, a to nejen v hotelovych
sluzbéch, ale i ve wellness a gastronomickych sluzbach, které se v hotelu poskytuji. (Zakova,

2013)

Uspokojovani pfani hostli je mnohem slozitéjsi nez uspokojovani potieb. Hosté nuti
manazery zkoumat mnohem hloubéji trh, na kterém se hotel pohybuje. To ale nakonec pfinasi
vetsi zisky hotelovému zatizeni. Vycet téchto pfani mize byt doslova nekonecny. Razné typy

osobnosti pfinesou celou fadu pféani, o nichZ manazefi nemaji ani ponéti. (Petruncikova, 2015)

1.5 Uspokojeni potieb a prani

Uspokojovani potieb a pfani hostd musi byt v souladu s marketingovou strategii a obecné s

cili hotelu. Jak bylo uz pfedem vymezeno, uspokojovani piani a pozadavki hostl se stalo v

na ekonomické situaci, v niz se dany stat nachazi.

Je logické, Ze s rozSifovanim hotelovych sluzeb stoupaji naklady. Je proto tieba propocitat,
zda se na zakladé vysledki  provedenych marketingovych vyzkumi dana sluzba v hotelu

vyplati.
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Novy trend pii vyuzivani sluzeb predstavuje outsourcing. (Petruncikova, 2015) Pomoci
outsourcingu miize hotel fesit celou fadu problému, napt. pokud chybéji nékteré hotelové
sluzby nebo na n¢ v hotelu neni prostor. Pokud hotel nedisponuje restauraci, wellness a
lazeniskymi sluzbami, zdbavnim stfediskem jako napft. diskotékou, miize pracovat s partnery
na zakladé dvoustranné smlouvy. (Petruncikova, 2015) Majitel se mize domluvit s majitelem
jin¢ho provozu, ktery by zdkaznikiim mohl poskytovat slevu. Podminkou je, aby uvedené

provozovny byly blizko sebe.

V zajmu ziskéani dalsi spokojené klientely je tfeba si uvédomit, ze host dnes vyzaduje urcité
podminky v pokoji a ve vybaveni hotelu. Varna konvice v pokoji a individualné balené porce
¢aje a kavy jsou vyzadované velmi casto. (Petruncikova, 2015) Dalsi prvek, ktery miize
vyznamné definovat spokojenost hosta, pfedstavuje pokojovy servis, ktery je pozadovan

neustale. (Petrunéikova, 2015)

Kdyz manaZer hodla tesSit otazku, jak hosta uspokojit, musi v kazdém ptipadé védéet, jakym
zpusobem ho muze védomé a nevédomé odradit. Nejcastéjsim aspektem, ktery mize vyvolat
nespokojenost hosta, jsou skryté poplatky anebo pfiplatky, které se musi zaplatit na misté a

nebyly uvedeny béhem rezervace hotelu. (Petrunc¢ikova, 2015)

1.6 WOM aeWOM

WOM je zkratka, ktera vychazi z anglického jazyka (Word Of Mouth), je to tzv. Septanda,
ktera se povazuje za soucast virového marketingu. (Jakubikova, 2012, s 271) Tuto formu
komunikace 1ze povaZovat za jednu z nejstarSich forem komunikace viibec. Tato forma ma
dilezity vyznam v tom, Ze je schopna ovlivnit nakupni rozhodnuti spotiebitele. V soucasnosti
napt. nékteré firmy funguji na tomto zakladé¢ a kombinuji Septandu s jinymi zplsoby
marketingové komunikace. WOM anebo eWOM piedstavuji reklamu na zakladé doporuceni

¢lent rodiny, ptatel, znamych nebo i neznamych lidi.

Podle Jakubikové vlivy WOM casto koluji pravé v cestovnim ruchu, jelikoz se jedna hlavné o

sluzby, které se nedaji hodnotit pied jejich konzumaci. (Jakubikova, 2012, s 271)

V soucasnosti se velmi pouziva eWOM, jelikoz existuje vétSi dostupnost internetu a
ruznych internetovych moznosti. Konkrétnim piikladem miize byt vyuzivani komunikacnich

23



kanalt jako jsou e-maily. Lidé také vyuzivaji, zejména v posledni dob¢, fora, blogy a socialni
sité. (Jakubikova, 2012, s 271) Prostfednictvim webovych stranek a jinych online socidlnich
siti je mozné sledovat zpétnou vazbu, kterou poskytuji zdkaznici, kteti uz drive vyuzivali ¢i

vyuzili urcité sluzby nebo vyrobky.

Ptikladem muze byt na Facebookovych strankach hotelu sekce hodnoceni zékazniki, kteti
pisi vlastni doporuceni nebo informuji o spokojenosti ¢i nespokojenosti se sluzbami anebo

facebookové skupiny.

2 VYTVARENI ZAZITKU V HOTELU

Jak bylo dfive uvedeno, manazer si predné musi udélat jasno v tom, jaci jsou nebo budou
zakaznici. To je zakladem pro rozhodovani a vytvafeni marketingové strategie. V podstaté jde
o zkoumani trhu, identifikaci soucasnych trenddi, identifikaci novych zazitki a zjiStovani,
kolik si miize ¢loveék dovolit zaplatit za tyto sluzby. Dilezité kritérium predstavuje také to,

kde se nachézi firma a na koho bude cilit.

V soucasnosti existuji rtizné typy cestovniho ruchu a jim se obcas pfizplsobuji hotelovi
manazeii pro vytvareni téchto zazitkd. Jsou také rizné faktory, které ovliviiuji tyto trendy.
Jsou to: demografie, zdravi, vzdélavani, zkuSenosti s Cestovanim, volny ¢as, Zivotni styl,
informacéni technologie, doprava, udrzitelny rozvoj, Cistota a bezpe¢i. (Kotikova, 2013, s 25)
Podle nich si hotelovy host nebo zdkaznik vybird nabidku, kterd mu nejvice vyhovuje.
Naptiklad pokud se hotel nachazi na horach, bude trochu nesmyslné vytvaret nabidku pro
seniory, kdyz toto misto neni pro n¢ adekvatni. Horské vylety a tary prosté nepovazuji za
oddech.

V nabidce cestovniho ruchu se rovnéz lze opirat o trendy. Na jejich zdkladé piipravuji
cestovni kancelare zajezdy a hotely mohou vytvaret doplitkové sluzby. Mezi témito trendy je
mozno jmenovat: gastronomicky cestovni ruch, zdravotni (lécebny) cestovni ruch,
dobrodruzny cestovni ruch, temny cestovni ruch, Event Turismus, dobrovolnicky cestovni
ruch, svatebni cestovni ruch, filmovy a vesmirny cestovni ruch. Dale jsou produkty pro
seniory a pro osoby se zdravotnim postizenim, dal§i zamétfené na segment LOHAS, cestovni

ruch sexualnich mensin — LGTB, cestovni ruch ,,koser* a ,,halal. (Kotikova, 2013).
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Ne vSechny tyto trendy se skutecné uplatiuji v hotelovych sluzbach, a proto se tato prace
bude vénovat jen nékterym. Lze konstatovat, Ze hotelovy management v ramci poskytovani
téchto sluzeb musi brat predevsim ztetel na prostfedi, v némz se nachazi, aby se pozdéji

nevymlouval, Ze zakaznici nepfisli ¢i nechodi, kdyz vytvoril Spatnou strategii.

2.1.1 Kulinafsky cestovni ruch

LGastronomicky cestovni ruch predstavuje hlavni motiv pro kulinarskeé zazitky. Muze se
jednat o ucast na specializovanych gastronomickych akcich nebo o zazitky spojené
S konzumaci, s pripravou a prezentaci jidla, poznani gastronomickych tradic v dané

destinaci.“ (Kotikova, 2013, s39)

Turista nebo pracovnik na sluzebni cesté chce ochutnat nova jidla spojena s kulturou, ktera je
pro n¢ho neznama. Uskuteciiuje to navstévou jakéhokoliv stravovaciho podniku. Tento druh
cestovniho ruchu mize zahrnovat gastronomick4 muzea, gastronomické destinace, farmarské
trhy, gastronomické akce a udalosti, kurzy vatfeni, gastronomické provozy. (Kotikova, 2013, s

43)

V kazdém piipadé by mél hotel tyto moznosti vyuzit a zacilit svou marketingovou kampani

na konkrétni skupinu, a hlavné dbat na své umisténi (positioning) na trhu v urcité oblasti.

2.1.2 Event turismus

Event turismus je novym trendem, ktery se zaméfuje na rizné akce a udalosti, které se
odehravaji v urcité lokalité. Hotely mohou zaméfit svou marketingovou kampan na tyto
udalosti, aby v nich lidé nejen ptfenocovali, ale také vyuZili jejich sluzby a zaroven si uzivali,

udalosti, které misto nabizi.

Akce nebo udalost musi byt jedinetnd, ma omezenou dobu trvani, vyZaduje piitomnost
navstévniki. (Kotikova, 2013, s 92) Pokud lidé na urcitou akci nepfijedou, budeme mit vyssi
naklady a je o€ividné, ze hodné zalezi na marketingové kampani a na tom, co lidé o kvalité

této akce zvefejni. (Kotikova, 2013, s 113)

Tyto udélosti se mohou potéadat ve spolupraci s hotely, napt. pokud jde o n€jakou konferenci
a hotel disponuje konferenénim salem. Hotel miize spolupracovat s organizaci, kterd danou

akci nebo event porada.
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Eventy mohou byt riznorodého typu. Podle Kotikové to mohou byt: kulturni a sportovni,
kongresy, konference, veletrhy, vystavy, eventy v oblasti gastronomie, jako degustace vin a

mezinarodnich jidel, prirodni eventy, nabozenské a rada dalsich. (Kotikova, 2013, s 94)

2.1.3 Svatebni cestovni ruch

Ptedné je tieba vymezit, co si pod timto pojmem ptedstavit. Svatebni cestovni ruch zahrnuje
vSechny organizované cesty do zahranici s motivem ucasti na svatebnim obradu nebo
S obdobnymi motivy, jimiz muze byt svatebni cesta, symbolické uzavrieni siatku, zasnoubeni,

vyroci svatby. (Kotikova, 2013, s 125)

Hotely se mohou zaméfit na tuto oblast cestovniho ruchu. Samoziejmé je tfeba znovu brat
ohled na umisténi hotelu, zda disponuje peknou terasou na stiese nebo blizko plaze a zda se
miize zamé&fit na tyto klienty dobrou marketingovou kampani. V Ceské republice se vyuzivaji
vétSinou rizné atraktivity cestovniho ruchu jako jsou zamky, klastery, hrady a kostely.

(Kotikova, 2013, s 127)

Pokud se hotel chce na tyto rtizné druhy svatebniho cestovniho ruchu zaméfit, musi pocitat
s tim, Ze bude tfeba zajiStovat ubytovani, stravovani nebo 1 catering, kadetnické sluzby a
kosmetiku, v pfipadé uzavieni snatku kvétiny a dekorace, zapljceni nebo zakoupeni Sati,
bizuterie, bot a dalSich dopliki, hudbu, sluzby fotografa a videozdznamy. (Kotikova, 2013, s

128)

3 ANALYZY

Analyzy ptedstavuji dulezitou soucast prace managementu hotelu. Pomoci nich je mozno
identifikovat rizné problémy, které jsou pfitomny uvnitf i vné hotelu. Umoziuji pracovat

S managementem 1 se zameéstnanci v zajmu dosaZeni firemnich cila.

Marketingové vyzkumy davaji podklady pro rozhodovani o kone¢né strategii a jejim
uplatnéni v podniku. Tato strategie se zamétuje predevsim na zdokonalovani marketingovych
aktivit a kontrolovani vykonu. Na zdkladé sestaveni analyzy lze hodnotit nebo ménit cile

podniku a orientaci na konkrétni skupinu zakaznika.
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3.1 SWOT analyza

SWOT vychazi zanglického jazyka z pocatecnich pismen: strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Pokud v podniku
manazefi chtéji urcit struéné slabé a silné stranky, piilezitosti a hrozby, SWOT analyza je
jedna z nejoblibengjSich analyz, protoze stru¢né ukazuje na vnitini stav podniku (slabé
stranky a silné stranky) a vnéjsiho okoli (pfilezitosti a hrozby). Tato analyza je idedlni pro

malé i pro velké podniky.

Touto analyzou lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti tiroven
rozporu anebo podpory téchto slabych a silnych stranek, stejné tak jako ptilezitosti a hrozby.

(Zelenka, 2015, s 50)

Dusledkem SWOT analyzy je hlavné skutenost, Ze organizace dosahne strategického
uspéchu zvySovanim piednosti a prilezitosti a snizovanim nedostatkii a hrozeb. (Zelenka,

2015, s 50)

3.1.1 Silné a slabé stranky

Za silné stranky se povazuji takové aspekty jako napiiklad nizké naklady, dobra financni
situace podniku, kvalitni dodavatelé, piijemny a kvalifikovany persondl nebo pruzna
organiza¢ni struktura. Opakem silnych stranek muze byt nedostatek informaci, podnik je

zaCateCnikem v oboru, Spatna dopravni dostupnost podniku pro potencialni klienty.

3.1.2 Prilezitosti

Mezi prilezitostmi Ize jmenovat vyuziti novych trendd a pouzivani lepsich technologii, které
usnadiuji praci se zakazniky. Dal$i moZnosti miize byt vyuziti jinych trhii nebo vyuziti jinych
programi a fondl pro rozvoj firmy a zlepSeni konkurenceschopnosti.

3.1.3 Hrozby

Piikladem hrozby miize byt vznik konkurence na domacim trhu a pfichod zahrani¢ni
konkurence. Dal$imi hrozbami mohou byt ztrata dobrého jména firmy nebo slabé nebo

zhorsujici se konkuren¢ni postaveni. (Zelenka, 2015, s 53)
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Vsechny uvedené polozky (slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby) by mél podnik sledovat
pribézné. Jak bylo diive uvedeno, hlavnim cilem je, aby manazeti podniku uméli pracovat

s moznymi riziky, ktera mohou vznikat a ménit hrozby na ptilezitosti. (Zelenka, 2015, s 53)

Napomocné Skodlivé
v dosazeni cild v dosazeni cill
Interni ey Ao
Silne stranky Slabe stranky
faktory
Externi —
Prilezitosti Hrozby
faktory

Obrazek &.2: SWOT matice

Zdroj: https://www.corphalos.eu/vytvoreni-swot-analyzy/

3.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurencnich sil je také nazyvan analyzou mikroprostiedi, jelikoz ma na
mysli aspekty, které ovliviiuji mikrookoli s cilem zjistit na jaké pozici nebo v jakém stavu se
nachazeji sily podniku, a tak ovliviiuji ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013, s 103) Je to
hlavné konkurence, ktera je charakterizovana soutézenim mezi podniky. Dale pak dodavatelé,
kteti maji dohadovaci schopnost, stejné¢ tak jako odbératelé. Dale lze uvést hrozbu
substitutii, tj novych anebo podobnych vyrobkii a sluzeb a hrozbu novych konkurenti

V daném odvétvi.

3.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé poskytuji hlavné zdroje potfebné pro vyrobu a nutné pro spravny a
bezproblémovy chod podniku. (Jakubikova, 2013, s 104) Firma miZze mit jednoho nebo
mnoho dodavatelil podle pfedmétu podnikani. (Jakubikova, 2013, s 104) Firmy podnikajici
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V hotelnictvi maji zpravidla mnoho dodavatelti polozek a soucasti potfebnych v hotelovém
zafizeni. Firmy by mély vénovat velkou pozornost dodavatelim a kritériim jejich vybéru,

jelikoz jejich uspéch na nich vyznamnou mérou zavisi. (Jakubikova, 2013, s 104)

3.2.2 Odbératelé

Odbératelé hraji dilezitou roli, bez nich se firma neobejde. Hlavné proto by firma méla
sledovat, jaké trendy anebo jaké novinky jsou piredmétem jejich zajmu. Firmy by mély
sledovat a zkoumat spokojenost svych zdkaznikli pomoci riznych forem vyzkumu trhu a

dotaznikového Setfeni. Manazefi potom mohou dokazat pfizpiisobit své produkty soucasnému
VYVOji.
3.2.3 Konkurence

Konkurence piedstavuje kriticky faktor pro hodnoceni soucasného stavu podniku.
Konkurenci lze analyzovat na zakladé nékolika kritérii. Podle Jakubikové tato kritéria mohou
byt: financni zdroje, strategické cile, celkové disponibilni zdroje, vyse zisku, trzni obrat,
marketingova koncepce daného podniku, trzni pozice, trzni podil, rist firmy, zakaznici, podil
na povedomi zdkazniki, podil na oblibé produktu u zdakaznikii, obory podnikani, vyrobni
kapacity, technologickda uroven, inovacni schopnost, flexibilita, kvalita managementu,

kvalifikace pracovnikit a konkurencni vyhoda. (Jakubikova, 2013, s107-108)

3.2.4 Nastup novych konkurenti

V kazdém podniku hrozi nastup novych konkurentu, a to je divod, pro¢ by firmy mély
inovovat svoje vyrobky a svoje sluzby pfizpisobovat danym zékaznikiim. Pti analyze je tfeba
brat v uvahu, jakymi zdroji disponuji novi konkurenti, jaké budou mit dodavatele, povést
produktu a jejich znalost v daném oboru. (Suchanek, 2012, s 40) Na tyto aspekty by mély

podniky zaméfovat specialni pozornost.

3.2.5 Hrozba substituta

Na hrozbu substituti by si méli manaZeti v podniku davat velky pozor, jelikoz substituty
pfedstavuji pro podnik velké riziko. (Karlicek a kol, 2013) Obvykly ptiklad je, kdyZz
v obchodé misto jablek davaji spotiebitelé piednost pomeranc¢tum, diky preferenci nebo cené.
Substituty existuji i v oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi, kde si ¢lovék miize vybirat

jakykoliv balik sluzeb podle jeho moZnosti nebo ptéani.
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Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatel() odbératel)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substituti)

Obrazek ¢.3: Portertiv model péti konkurencnich sil

Zdroj:https://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

3.3 PESTLE analyza

PESTLE ptedstavuje souhrn nékolika faktorfi, diky nimz lze pochopit vnéjsi tlaky. Tento
model predstavuje souhrn pocate¢nich pismen faktort anebo sil, které charakterizuji vnéjsi
prostiedi. Pomoci téchto faktord je mozno porozumét trendim a udélostem, stanovit jejich

vztahy a uvédomit si implikace pfi rozhodovani a vybéru strategii. Tyto jsou:

- Politické

- Ekonomickeé

- Sociokulturni
- Technologickeé
- Legislativni

- Ekologické
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3.3.1 Politické a legislativni

Politické a legislativni faktory jsou ve vzdjemném vztahu. Politické faktory, stejné tak jako
legislativni, jsou fizené statnimi organy. Podle McCabe (2009, s 58) vladni zasahy ovliviiuji
vzdy rozhodovani firem. Tyto zasahy ovliviiuji schopnost lidi cestovat, a to tehdy, kdyz
naptiklad kontrola pohybu osob do dané¢ zemé¢ nebo jind omezeni ovliviuji vybér néjaké
destinace. DalSim aspektem ovlivitujicim rozhodovani zakaznikli mize byt posileni mény
v dané destinaci (i kdyz se to jevi spiSe jako ekonomicky faktor). Posileni mény miize jistym
zpusobem omezovat rozhodovani, tieba pii vybéru hotelu a zplisobu cestovani, prevazné pii

nakupu zazitki.

3.3.2 Ekonomické

Jak naznacil McCabe (2009, s 59), ekonomicka vykonnost v dané zemi také ovliviiuje vyber
destinace nebo hotelu. Jde 0 rGzna kritéria determinujici soucasnou ekonomickou situaci
v dané zemi jako jsou diichody, nezaméstnanost a 0 to, kde se nachdzi urokovéa mira a sazba

meénového kurzu v dané turistické destinaci.

Prikladem miiZe byt zdmér cestovat do Skandinavie, kde je cenova hladina produkti a sluzeb
oproti Cesku mnohem vyssi. To ovliviiuje pievazné vybér hotelu a aktivit, kterym se bude
zékaznik vénovat. V Norsku se tfeba nejcastéji realizuji pési tiry do hor a adrenalinoveé sporty.

Turisté si vybiraji na pfenocovani levné hotely, aby co nejvice zredukovali naklady.

3.3.3 Sociokulturni

Velmi dilezitd je analyza demografickych, kulturnich a socialnich faktort. Je dulezita, aby
bylo moZné pracovat a ovlivilovat firmu, 1 kdyZ nelze ovlivnit n&které aspekty externiho
prostiedi. VZdy se vyplati ziskat znalosti o kulturnim prosttedi, aby si manaZeti uSetfili n¢jaky
kulturni Sok, a to pievazné tehdy, kdyZz jde o to ovliviiovat zdjem urCitych zdkaznikil pfi

nakupovani sluzeb daného podniku.

Ditlezité je také mit na mysli rozdilné piistupy, narodni hodnoty, ndbozenstvi, nazory a

zivotni styl. (McCabe, 2009, s 61)

3.3.4 Technologické

V cestovnim ruchu a v hotelnictvi hraje dostupnost technologického pokroku velmi dalezitou

roli. Tento pokrok umoznuje zlepSovat vykonnost podniku pfi vyhleddvani informaci a pfi
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motivaci zam&stnancl. Pfikladem muze byt dobry rezervacni systém, ktery v hotelu ulozi
dilezita data o hostovi. Dobra dostupnost nejnovéjsich technickych zafizeni v hotelu nebo
Vv cestovnich kancelafich ulehCuje praci s klientem a motivuje timto zpisobem pracovniky

V cestovnim ruchu.

3.3.5 Ekologické

V posledni dob€ je otazka ochrany zivotniho prostfedi vSudypiitomnd. Predstavuje vyzvu
udrzet p€kné turistické destinace, jak uvadi McCabe (2009, s 63). Podnik, ktery vyuzije
ekologickou marketingovou strategii, mize prilakat své zakazniky pomoci ekologickych
opatieni, zainteresovat zdkazniky na klimatickych zménach, mize zredukovat svoji uhlikovou
stopu, muze nabidnout cesty, které jsou pratelské k Zzivotnimu prostredi, zajistit sob&sta¢nost

hotelu pomoci vlastni solarni elektrarny nebo vyuzivani destové vody pro hotel.
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PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA PRACE A CIiL

Vyzkumnou oblasti praktické ¢asti je podnik Golfovy resort Kaskada **** nachazejici se v

katastru m¢sta Kufimi. Jedna se o akciovou spole¢nost, ktera podnika na trhu od roku 2006.

V této casti jsou prakticky uvedeny veskeré nastroje marketingového mixu a rozsifeného
marketingového mixu. Jsou také provedené analyzy zminéné v teoretické ¢asti, jako jsou
SWOT analyza, zejména na zéklad¢ vlastniho ohodnoceni, na zakladé recenzi na strankach
TripAdvisor.com a na Facebookovych strankach golfového resortu Kaskada. Dale jsou
uvedeny zazitky cestovniho ruchu vyuzivané v resortu v soucasnosti. Navazné nasleduje
vyhodnoceni osobniho rozhovoru s generalni manazerkou golfového resortu, provedeni
analyz uvedenych v praktické ¢asti pomérovych ukazatelt a jsou uvedeny jednotlivé

ekonomické ukazatele firmy s cilem pochopit soucasny finan¢ni stav podniku.

Metoda sbéru dat pro vyhodnoceni byla provedena kvalitativné na zakladé opakujicich se
stejnych parametrli, jako jsou ochota persondlu, kvalita jidel v restauraci, klid pfi pobytu,
terén a geografickd poloha, spokojenost ¢i nespokojenost pii potfadani golfovych a
negolfovych akci, rychla odpovéd marketingového managementu. Data pro provedeni

finanéni analyzy jsou ¢erpana z obchodniho rejstiiku Www.justice.cz za poslednich pét let.

Cilem pii sbéru téchto dat a provedeni analyz je prozkoumat, jak podnik vyuziva marketing
Vv golfovém resortu a zjiSténi, v kterych oblastech by mohl management podniku zavadét nové
zazitky pro hosty. Poslednim cilem je Setfeni vyuziti WOM a eWOM v podniku v zajmu

vytvareni novych typil zazitkli anebo vylepSovani stavajicich.
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5 GOLFOVY RESORT KASKADA ****

Prakticka cast je zaméfena na analyzu golfového resortu nachazejiciho se 15 km od centra
Brna. Objekt je uvedeny Vv katastru mésta Kufimi v blizkosti obce Jinacovice. Resort
disponuje mistrovskym h#istém s 27 jamkami. Jmenuje se Kaskada z toho dtivodu, Ze hiisté je
rozlozeno na protilehlych stranich a kaskadovité se svazuje do Sirokého a podlouhlého tdoli
podél potoka. Jednd se o stohektarovy prostor, ktery je lemovan lesem. Areal kolem hlavni
budovy zahrnuje recepci, restauraci s barem, Sestijamkové hiisté, 300 m dlouhy drivingrange

a dalsi tréninkové plochy.
5.1 Analyza marketingového mixu Hotelu Kaskada

5.1.1 Sluzby
Hotel

Hotel nabizi 36 standardnich dvoultizkovych pokoji. Cena pokoju zahrnuje dva greenfee pro
dv¢ osoby anebo jeden greenfee pro jednu osobu. Dale 10 dvoulizkovych pokoju (4DeLUX
a 6 LUX), které jsou navic s klimatizaci. Krom¢ toho je subjekt vybaven tfemi apartmany,
které, na rozdil od DeLuX dvoulizkovych pokojii, disponuji vestavénou kuchyni, jidelnou,
oddé€lenou loznici a Satnou. V kazdém pokoji je vlastni socialni zatizeni a sprchovy kout,
minibar, trezor, LCD televizor se satelitnim piijmem, telefon, budik, Wi-Fi pfipojeni, fén,

preztivky a venkovni terasa.
Restaurace

Restaurace ma jidelni listek A la Carte, ktery se kazdy tyden obménuje a poskytuje tak
hotelovym hostim moZnost ochutnat cerstvé sezoénni suroviny. Menu je inspirovano ¢eskou a

francouzskou kuchyni. Déle restaurace nabizi rizné kolace a dezerty.

Snidan¢ se serviruje formou bufetu a dale hosté mohou ochutnat rizné druhy snidani, v teplé

a ve studené formé.
Gastronomické zazitky na Kaskadé

Restaurace na kaskddé pofadd rtzné gastronomické akce, jako je Valentinské menu,

Velikono¢ni menu, Steakové a salatové menu, které se nabizeji v letnich mésicich. (Golfovy
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resort Kaskada, 2019) Dale restaurace ptfipravuje v listopadu Svatomartinskou husu a husi
speciality a v prosinci se poradaji adventni vikendy. (Golfovy resort Kaskada, 2019) Tyto

akce se opiraji 0 sezonnost pokrmu a jejich Cerstvost na piipravu jidel.

Golf

Golfovy resort nabizi Siroké spektrum sluzeb ve sportovni oblasti. Piikladem je Kaskada Golf
Academy, ktera se zaméfuje na sportovani na zakladnich skolach v Brn¢ a Kufimi a také na
vysokych Skolach v Brné. Golfova Akademie ma ve své nabidce kurzy pro dospélé a pro déti,

zamé&fuje Se na zdravy zivotni styl, zdravotni péci a fitness pro ¢leny klubd.
Wellness

Hotel disponuje bazénem s protiproudem, aroma saunou, parni lazni, prostornou

odpocivarnou a privatnim Whirlpoolem. Rozméry bazénu jsou 10x4 m a hloubka ¢ini na 1,3
m. (Golfovy resort Kaskada, 2019)

Masaze se nabizeji na dobu 30 min, 45 min, 60 min anebo 90 min. Masaze je tieba predem
objednat na hotelové recepci. (Golfovy resort Kaskada, 2019) Kromé klasickych masazi se
nabizeji i dal$i druhy, jako jsou aromaterapeutické masaze, sportovni, tlakové, antistresové,
medové, téhotenské, thajské, laserové a reflexni masaze, chiropraktika a baikovani. (Golfovy

resort Kaskada, 2019)
Kongresy

Kaskada nabizi také prostory pro semindfe, Skoleni, pfednasky a jiné firemni akce. Zde se
nachazi konferen¢ni sal s kapacitou pro 120 osob, dva mensi salonky, restaurace, bar a dvé
bowlingové drahy. (Golfovy resort Kaskada, 2019) Zde si zdkaznik muze vybrat catering,
ktery by chtél poskytovat vramci Skoleni nebo akcie. Resort nabizi také velky vybér
teambuildingovych aktivit. (Golfovy resort Kaskada, 2019) V ramci teambuildingovych
programul resort nabizi outdoorové a indoorové zabavy. Mezi outdoorové je mozno zaradit
segway, motorové Ctyrkolky a lukostfelbu a mezi indoorové bowling, golfovy simulator,
stolni tenis, stolni fotbalek, mobilni kasino a laserovou stielnici. (Golfovy resort Kaskada,
2019) Jako doplnkové aktivity v ramci teambuildingti, resort nabizi také moznost vstupu do

wellnesu, masaze, DJ, ohinostroj anebo fotodokumentaci akce. (Golfovy resort Kaskada, 2019)
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Obchody

Kaskada také ma e-shop, v némz si mize host koupit rizné golfové sluzby a vouchery na
hiisté i do golfové akademie. Zde si host mize koupit rizné balicky, jako zvyhodnény
greenfee pro skupiny, romanticky a wellness balicek, vstup na driving s lekcemi trenéra a

fadu dalsich. (Golfovy resort Kaskada, 2019)

Déle Kaskada ma e-shop od ¢eského vyrobce UAX s oblecenim a s golfovym vybavenim a

jinymi doplnky.

5.1.2 Cena

Ceny sluzeb v golfovém resortu jsou uvedeny v ptilohach. Tyto ceny se standardné pohybuji
na urovni cen Ctyrhvézdickového hotelu. Ceny sluZzeb golfového resortu jsou uvedené

v ptilohach prace. (Viz ptilohy €.1 a 2)

5.1.3 Umisténi

Jelikoz se zde jedna o sluzby, rozhodujici vyznam ma misto, kde se golfovy resort nachazi.
Geograficka poloha neptedstavuje pro hosty Zadny problém. U vstupu do podniku je zastavka

MHD, ktera slouzi hostim a zejména pak zaméstnanctim.

5.1.4 Propagace

Hotel propaguje svoje sluzby a akce nepiimo na socialnich sitich jako Facebook, Instagram a
Twitter. Na Facebooku hosté mohou psat recenze, které jsou zpravidla pozitivni. Nelze
zapomenout na Tripadvisor, kde si host miize také zarezervovat pokoj a zaroven se podivat na
recenze hostl, ktefi v resortu pobyvali. Hotel ma také Svoje misto na internetovém portalu
Booking.com. Hotel dale propaguje své sluzby na svych webovych strankach, kde muize

zakaznik najit dalsi podrobné informace.

Videa o resortu jsou k dispozici na YouTube. Jde pfedev§im o ukazky riznych zapasu a

propagaci golfovych kurzl pro déti, o svatby pofadané v prostorach resortu a dalsi.
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5.2 SWOT analyza podle vlastniho ohodnoceni

5.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky lze zaradit dobrou a Sirokou nabidku sluzeb, stejné tak jako dobry pomér
ceny a kvality. Diukazem jsou vysoké ceny za ubytovani a dalsi wellness a golfové sluzby.
Hotel ma také zpravidla dobra hodnoceni na TripAdvisor.com, coz posiluje jeho dobrou
poveést na vefejnosti. Dalsi silnou strankou je pfijemné prostiedi v restauraci hotelu a

V ubytovacich prostorach. Resort se nachazi v klidném prostiedi v blizkosti lesa.

5.2.2 Slabé stranky

Za slabou stranku Ize povazovat velkou vzdalenost resortu od centra Brna. To muze odradit
zejména zaky nebo studenty, ktefi se cht&ji ucit hrat golf. Doprava méstskou hromadnou
dopravou ke golfovému resortu je totiz ¢asové ponékud naro¢na. Za dalsi slabou stranku lze
oznacit sezonnost. Nelze nezminit komplexnost webovych stranek, v nichz se mlady nebo

star$i clovek ponékud ztraci.

5.2.3 Prilezitosti

Jako pfilezitost 1ze zminit vznik novych zakaznickych segmentt v oblasti golfu.

5.2.4 Hrozby

Hrozby pro tento podnik mohou ptedstavovat rtizné legislativni zmény a zhorSeni kvality
sluzeb z diivodu nedostatku zdjemcti o praci v resortu. Za dalsi hrozbu lze oznacit mozné
oslabeni ekonomiky, které mize mit ohrozujici efekt na chod golfového resortu vzhledem ke

snizeni ptijezdi do hotelu a celkovému sniZzeni poptavky po nabizenych sluzbach.

Silné stranky Slabé stranky
- Siroka nabidka sluzeb - Dlouhé vzdalenost od
mésta Brna
- Dobry pomér ceny a
kvality - Slaba dostupnost
, ) méstkou hromadnou
- Dobra hodnoceni na
) , dopravou
internetovych
portalech - Komplexnost
. bovych stranek
- Klidné prostiedi WEDOVYER Strane
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Prilezitosti Hrozby

- Vznik novych - Legislativni zmény
zakaznickych

. - ZhorSeni kvality
segmentu

sluzeb

- Oslabeni ekonomiky

Tabulka ¢.1 SWOT matice podle vlastniho ohodnoceni

5.3 Evaluace internetovych recenzi na Facebook a na TripAdvisoru.com

Na Facebookovych strankdch Golfového resortu jsou dostupnd hodnoceni hostii. Zde se
spokojenost hosta hodnoti znamkou od 5 do 1, kde 5 je nejlepsi hodnoceni a 1 je nejhorsi.
Lidé zde mohou vyjadtit zpétnou vazbu na hotelové, golfové, restauracéni a wellness sluzby

v hotelu. Primérné hodnoceni na Facebooku je mezi 4.6 a 5.

Hodnoceni hotelovych klientd je rovnéz zvetejnéno na TripAdvisor.com. Management hotelu
se na n¢ktera z nich snazi odpoveédét a je vidét, ze k nim ma velmi zodpovédny piistup. Hotel

ma primérné hodnoceni 4.5.
Facebook

Hodnoceni hostd je povazovano za pozitivni (hodnoceni ¢islem 5). Hosté jsou zpravidla
spokojeni se sluzbami na recepci, s ¢iSniky, s kuchafi, s pokojovymi sluzbami a s wellness
sluzbami. Velmi vyznamna c¢ast hostt chvali okolni klid a krasnou piirodu, kde se resort
nachazi. Golfové hfist€ ma dobrou povést mezi hotelovymi hosty véetné golfového zatizeni.

Hosté chvali zejména vstiicny ptistup personalu.

V hodnocenich se rovnéz odrazi spokojenost s dokonalou piipravou riznych akci véetné
svatebnich pfiprav. Nekteti hosté doporucuji vychutnat jidla v restauraci a oznacuji je za

skvély zazitek.

Nékterym klientim se nelibi kopcovity terén resortu a oznacuji ho za nepohodlny pro

ubytovani.

TripAdvisor.com
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Nékteti hosté projevuji nespokojenost s hotelovymi piiplatky. Jako ptiklad uvadéji priplatek
za klimatizaci. Jeden zékaznik rovnéz vyjadiil nespokojenost s neptipravenosti hotelu na
skupinovou akci. Pokoje nebyly pfipravené, jidlo nebylo chutné a obsluha zaostdvala.
Marketingové oddé€leni vtomto piipadé reagovalo vstficné a vzalo na sebe veskerou

zodpovédnost.

Lidé si také stézuji na kopec mezi recepci a ubytovanim. Na druhé stran¢ chvali dobrou lokaci
golfového resortu a klid, ktery zde panuje. Nékteti klienti vyjadiuji obCas nespokojenost
s jidlem Vv restauraci, zatimco jini velice doporucuji restauraci, kde méli skvély gastronomicky
zazitek.

Nékteti hosté doporucuji jako skv€ly zazitek wellness pro segment, ktery zahrnuje rodiny

S détmi.

6 VYHODNOCENI OSOBNIiHO ROZHOVORU

Osobni rozhovor byl uskutecnény s JUDr. Evou Moznou, generalni manazerkou a ¢lenkou

dozor¢i rady Golfového resortu Kaskada.

6.1.1 Skoleni zaméstnanci

V oblasti gastronomie a golfu pofada firma rtzna Skoleni, zpravidla v zimnim obdobi,
pti¢emz dané Skoleni zabezpecuje profesionalni firma. V soucasné dobé probiha $koleni na
téma: nova pravidla golfu pro rok 2019. Cilem S$koleni je, aby zaméstnanci ovladali praci
V terénu na stejné trovni jako hraci golfu. Marshal® tedy sleduje chovani hract na hiisti a fesi

pfipadné problémy.

6.1.2 Pocet zaméstnanci v podniku

V soucasné dobé ma hotel 28 zaméstnancii a Vv 1ét€ se jejich pocet obvykle zdvojnasobi na

dohodu o pracovnim poméru. Manazerka zminila jako velmi Casty jev chybéjici zaujeti

! Marshal zvy3uje a udrzuje priichodnost na hfisti, kdyz se toto naplni hraci. Marshalové by méli na hiisti
zvladnout kazen, udrzovat potradek. Marshal zajist'uje hladky prabéh hry, dodrzovani golfové etiky a ma
pravo vyzadovat dodrzovani provozniho fadu hiisté. (Golf & Style, 2010)
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zameéstnanct pro obor cestovniho ruchu a hotelnictvi. Management vyzaduje pfevazné takové

zaméstnance, ktefi jiz maji kvalifikaci a néjaké zkusenosti v oboru.

6.1.3 Umisténi a dostupnost podniku

vvvvvvvv

auty, takze dostupnost sluzeb nepiedstavuje pro hosty zadny problém. Na zadost resortu ziidil
dopravni podnik zastavku hromadné dopravy piimo u vstupu do arealu. Tuto zastavku

vyuzivaji zejména zaméstnanci, kteti nedisponuji vlastni dopravou.

6.1.4 Druhy propagac¢nich nastrojui

Golfovy resort vyuziva témét veskeré typy reklam na internetu, v televizi, rozhlase a

specializovanych ¢asopisech s golfovou tématikou. Nechybé&ji ani reklamni billboardy u silnic.

Golfovy resort Kaskada sponzoruje nada¢ni fond Modry hroch, ktery se zaméfuje na
Iékaiskou péci o déti. V ramci tohoto nada¢niho fondu napiiklad poskytuje pfistroje do

nemocnic.

6.1.5 VIiv Word of Mouth v Golfovém resortu

Vliv Word of Mouth je v oblasti golfu stézi méfitelny, jelikoz se golfové hiisté na Kaskadeé
nemuZe libit vSem. Hosté maji néjakou predstavu, pamatuji si, na jakém hfiSti uz hrali a maji
jista o¢ekavani, kterd se jim ne vzdy splni.

6.1.6 Vliv procesi v podniku

Golf Kaskada funguje podle ur¢itych postupt, s nimiz jsou zaméstnanci seznameni a jejichz
dodrZzovéni je managementem vyzadovano. Dochazi i k situacim, ze zamé&stnanci absolvuji

Skoleni, ktera jsou nakladna, finanéné ohodnocena a ¢asové narocna, ale pozdé&ji se nedostavi

do zaméstnani. Tak dochazi v podniku K penéznim a ¢asovym ztratam.

Jednim z faktort, ktery také zptisobuje penézni ztraty, je Spatné pocasi, a to vzhledem k tomu,

ze praveé golf pod Sirym nebem je hlavnim zdrojem zisku.

6.1.7 Balicky sluzeb

Podle generalni manazerky hotelu je nejoblibenéjsim hlavni bali¢ek sluzeb ,,Stay and play*,

(kdo bydli, ten hraje). Cenové nejpriznivejsi je balicek na jednu az tii noci. Dale jsou to
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romantické balicky, nabizené pfevazné v zimnim obdobi a Vv neposledni fad¢ také balicek

wellness. (Viz ptiloha ¢.3)

6.1.8 Balicky na miru

Malé skupinky od péti do sedmi osob velmi casto pozaduji slevu na green fee, K tomuto
pozadavku zaujima Kaskdda vstficny postoj tvorbou vyhodné ceny pro hrace. Cena
samoziejm¢ zahrnuje wellness sluzby, aby si host¢ po dlouhém sportovnim dni mohli

odpocinout.

6.1.9 Programy v ramci bali¢ki sluzeb

V ramci golfovych balickli se soucasné netvoii zadné programy. Host si podle svého prani

nastavuje ¢as a program sam.

6.1.10 Partneri

V soucasné dob¢ spolupracuje Golf Kaskada se Statutarnim méstem Brno, s Jihomoravskym

krajem, méstem Kuiim a s Centr Group.

6.1.11 Prinos spoluprace s partnery

Nejbéznéjsi formou spoluprace je propagacni dohoda S partnery. Podél ptistupové cesty do
resortu jsou tak umisténé partnerské billboardy a plakaty nebo bannery. Piikladem muize byt
spoluprace se spolecnosti Centr Group, kterd zajistuje hotelovému provozu bezpecnostni
zafizeni a ma tak moznost umistit svoji reklamu na webové strance nebo na billboardech.
(Mozna, 2019)

6.1.12 Potieby hosti
Obvyklé potieby v hotelovém provozu patii do infrastruktury ubytovani a stravovani.

Nejpozadovangéjsi sluzbou v golfovém resortu je ziejmé golf. Hosté maji urcité pozadavky na
terén a udrzbu travy. Dale se po hrani golfu hosté obvykle chtéji stravovat a uzivat si

odpocinku v hotelu.

Hosté chtéji prevazné hrat a v ptipadé€, ze se venkovni teplota pohybuje jen kolem 10 stupmi

C, vyuzivaji k odpocinku wellness a dalsi sluzby, a tak si nahrazuji sportovni zazitek.
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6.1.13 Dotaznikové Setieni a sledovani chovani hostu

Golfovy resort zatim neprovadi u hostd zadny dotaznikovy prizkum. Hotel pracuje na
zakladé opakujicich se nepfiznivych recenzi na internetovych strankach. VEtsi problémy
predstavuji romantické balicky. Divodem je zejména neexistujici pokojovy servis a

skutecnost, ze n¢kteti hosté povazuji velikost wellness za nedostacujici.

6.1.14 NejvyuZzivanéjsi sluzba
Nejvyuzivanéjsi sluzbou je golf s hotelovym a restauraénim zazemim. Doktorka Eva MozZna
zduraznila, ze 90 procent trzeb tvoii resort na golfovych sluzbach. Dalsich 10 procent trzeb

pripada na vSe ostatni.

6.1.15 VyuZziti outsourcingu

Udrzba hiisté je soucasné jedna ze sluZeb zajistovand formou outsourcingu. V golfovém

resortu piedstavuje dlouhodobé bézici spolupraci.

6.1.16 Svatebni obrady

V roce 2018 se poradalo 15 svatebnich obfadt. Resort je schopen zajistit upIné¢ vSechno od
cateringu az po vyzdobu. Odpoveédnou osobou je provozni restaurace €ili Food and Beverage

manazer ve spolupraci s dal§imi pracovniky.

6.1.17 Golfové turnaje
Golfovy resort porada rocné kolem 130 turnaji. Tyto turnaje maji rizny pocet ucastniki
obvykle od 20 do 120 osob.

6.1.18 Segmentace trhu a cilova skupina, ktera prinasi nejvétsi zisky

Nejpocetnéjsi skupinu hosti piedstavuji golfisté, dale nasleduje firemni klientela, ktera

vyuziva pfevazné zimni mésice. Patii do vékové kategorie 40 plus. (Mozna, 2019)

vvvvvvvv

veletrh v Brné a na Grand Prix.

6.1.19 Zahrani¢ni klientela

vvvvv

napiiklad z Mad’arska.
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6.1.20 Navrhy na zlepSeni a doporuceni klienti

Jak bylo diive zminéno, hosté vyzaduji vétsi wellness. Hotelovy management vidi tuto zménu

jako dlouhodobou zalezitost, ktera si vyzada zna¢né investice.

6.1.21 Pripominky klienta

Zahrani¢ni klientela odjizdi z golfového resortu pievazné velmi spokojena. VétSina
ptipominek pifipadad na domaci hosty. Jde zejména 0 restauracni sluzby, obsluhu a recepci.

Velmi Casto piichazeji s navrhy na zlepSeni sluzeb ¢lenové golfového klubu.

6.2 SWOT Analyza

6.2.1 Silné Stranky

Za silnou stranku lze povazovat kvalitni htisté. Dalsi silnou strankou je silné postaveni na trhu
golfovych resorti a dobra povést Kaskady vramci Ceské republiky. Golf Kaskada je
povazovan za dvanacté nejlep§i golfové hiisté v Ceské republice. (Taylor made, 2019) Na

trhu se udrzuje jiz 13 let a laka svou dlouhodobou tradici.

6.2.2 Slabé stranky

Za nevyhodu tohoto golfového resortu Ize povaZovat skutecnost, Ze Kaskada je pfiméstské
htisté, kde hosté prespi jednu az dvé noci. Dal$im aspektem je nedostatek personalu anebo

nedostate¢ny zajem pracovat v oboru gastronomie a hotelnictvi.

6.2.3 Prilezitosti

Generalni manazerka resortu vidi pfileZitosti ve zmé&nach pracovniho prava.

6.2.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbu pro podnik pfedstavuje podle generalni manaZerky Evy MozZné Spatné pocasi.
Golfova sezona je ,,0d slunce do slunce®. Na druhé strané jsou to konkurenti podnikajici ve
stejném oboru jako Kofenec Golf & Ski Resort v Boskovicich a Austerlitz Golf resort ve

Slavkové u Brna.

Silné stranky Slabé¢ stranky
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- Kovalitni hfisté - Hosté pfenocuji
vétSinou jednu az dvé

- Zatazeno jako ..
eno Jaxo - noci, coz je
dvanacté nejlepsi o
. ., i zpusobeno
v Ceské republice , .
podminkami

pfiméstského hiiste

- Nedostatek zajemct o
praci v oboru
gastronomie a

hotelnictvi
Prilezitosti Hrozby
- Zmény v pracovnim - Koftenec Golf & Ski
pravu Resort v Boskovicich
a Austerlitz Golf
resort

- Spatn¢ pocasi

Tabulka ¢.2 SWOT analyza na z pohledu managementu Golfového resortu Kaskada
6.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

6.3.1 Konkurenti

Konkurentt ma resort hodné, at uz podnikaji v oboru managementu golfu, v oblasti
hotelnictvi a wellness. Mezi nimi lze jmenovat Hotel Atlantis a Cokohotel Fikar. Hotel
Maximus poskytuje na velmi vysoké tirovni wellness sluzby, ale hotelové sluzby jsou téméf

stejné jako v golfu Kaskada.

V oblasti golfu se neptizptisobuji ceny s ohledem na konkurenci. Host plati za kvalitu, dobré

jméno firmy a dlouholetou tradici golfového resortu.

6.3.2 Dodavatelé

Golfovy resort ma fadu dodavatelti. Mezi nevyznamnéjsi patii dodavatelé napoji Coca Cola a

Starobrno a dale pak dodavatelé Cerstvych surovin na piipravu pokrmu v restauraci jako
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Bidfood. Vyznamnym dodavatelem vina je Vinselekt Michlovsky, vinafstvi, které ma dobrou

tradici v oblasti enogastronomie.

Hlavnim pozadavkem na dodavatele je rychlost dodani a kvalita dané¢ho zbozi. Doba dodani

je stanovena na dva dny. Za splnéné podminky dostavaji dodavatelé bonus.

6.3.3 Diivody pro zavedeni novych sluZeb v golfovém resortu

Na rozdil od jinych hotelt, které zavadéji své sluzby s ohledem na konkurenci, v tomto
provozu je divodem k zavedeni wellness a jinych dopliikovych sluzeb skute¢nost, Ze se hosté
nevénuji vyhradné golfu ani béhem sezény. Ziejmé touzi po odpocinku, coZ lze oznacit za

jednu z jejich hlavnich potieb béhem pobytu.

6.3.4 Novi konkurenti

Kaskada zatim neregistruje zadné signaly o nastupujici konkurenci v oboru golfu nebo

V oblasti hotelnictvi.

6.3.5 Substituty

Wellness a hotel predstavuji  pro golfovy resort velmi ¢asté substituty. Golfista si mize
zahrat golf na Kaskadé a ubytovat se v jiném zafizeni. Hrozbu pro hotel ptedstavuje i
wellness, protoze host si miize vyzkouset jiné wellness sluzby ve wellness v Kufimi anebo

v hotelu Infinit Maximus.

6.4 PESTLE analyza

6.4.1 Politické a legislativni aspekty

Jak bylo dfive zminéno, podnik nejvice ovlivituje souCasné pracovni pravo, jelikoz
legislativni zakonik prace je nastaveny podle v§eobecnych pravidel a nebere ohled na podniky
se specifickou charakteristikou, jako napf. na subjekty podnikajici v oblasti golfu, ktery

pfedstavuje sezonni zaleZitost.

6.4.2 Sociokulturni aspekty

Je znamo, Ze prevazna &ast hostt je z Ceské republiky, Slovenské republiky anebo Rakouska.

Chovani a primérny vek tohoto segmentu je 40 let az vice. Zde nelze oc¢ekdvat zadny kulturni
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Sok, jelikoz kultura uvedenych zemi je velmi podobna. V piipadé¢ Rakouska mohou nastat

jisté problémy, pokud jde o jazykovou bariéru.

6.4.3 Ekonomické aspekty

Nejveétsi obavu ma podnik z mozné ekonomické krize v nasi zemi. Pokud takova situace

nastane, poptavka po golfovych a hotelovych sluzbach bude Klesat.

6.4.4 Technologické aspekty

Zatim hotel vyznamné neovliviiuji zadné technologické aspekty.

6.4.5 Ekologické aspekty

Hotel je si védom, ze v soucasné dobé maji ekologické aspekty urcity vliv na rozhodovani

zakaznika. Golfovy resort vyuziva ekologickd hnojiva na Udrzbu hiisté. Hotel se také

zamé&fuje na usporné vyuzivani vody.

7 EKONOMICKE A POMEROVE UKAZATELE

7.1 Ekonomické ukazatele

V této Casti jsou uvedeny veskeré udaje o trzbach za poslednich pét let. Na serveru justice.cz
nejsou zatim dostupné Gdaje za rok 2018. Dale potom pomérové ukazatele za poslednich pét

let.

7.1.1 Udaje o trzbach v tisicich korunach

Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Trzby za prodej | 67078 | 65947 | 67347 | 66308 | 60563
zbozi, vlastnich

vyrobku a sluzeb

Tabulka €. 3 Trzby za prodej zboZi, vlastnich vyrobki a sluzeb za poslednich pét let.




Zdroj: www.justice.cz

V tabulce jsou vymezeny trzby za vlastni vyrobky a sluzby za jednotlivé roky. Zde jsou
zahrnuté veSkeré Cinnosti, které se v podniku provadéji, jako jsou sportovni
¢innost, pohostinské sluzby a prodej vyrobki a jinych druht sluzeb jako je obchod golfového

zafizeni v resortu.

7.1.2 RozliSeni trZeb podle druhi ¢innosti

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Trzby za sportovni | 39% | 40% | 38 % | 39 % | 40 %

¢innost

Trzby z pohostinstvia | 34 % | 39% | 38 % | 41 % | 40 %

ubytovacich sluzeb

Trzby za  ostatni |27 % | 21% | 24% | 20% | 20 %
sluzby

Tabulka ¢.4 RozliSeni trzeb podle druhii ¢innosti
Zdroj: www.justice.cz

V grafu jsou uvedeny udaje za trzby v procentech podle druhii ¢innosti v golfovém resortu.
Trzby za sportovni ¢innost se pohybuji kolem 38 % a 40 %, zatimco trzby za pohostinské a
ubytovaci sluzby se pohybuji v rozmezi od 34 % do 41 %. Dale za ostatni sluzby se trzby
pohybuji v rozmezi od 20 % do 27 % a v letech 2016 a 2017 se hodnota udrzela na 20 %.
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Trzby v procentech za rok 2013

Graf ¢.1 Trzby v procentech za rok 2013

V grafu se uvadéji procentudlné jednotlivé trzby za sportovni, pohostinské a ubytovacich
sluzeb a za ostatni sluzby v podniku. Trzby za sportovni ¢innosti predstavuji zna¢nou Cast

finance podniku.

Trzby v procentech za rok 2014
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Graf ¢. 2 Trzby v procentech za rok 2014

Na grafickém zobrazeni Ize znovu vidét jednotlivé trzby v procentech za rok 2014, tentokrat
je pomér za pohostinské a ubytovaci sluzby téméf stejny jako za sportovni sluzby. Oproti

roku 2013 se trzby za ostatni ¢innosti snizily.

Trzby v procentech za rok 2015

Graf ¢. 3 Trzby v procentech za rok 2015

Graf vykazuje trzby za rok 2015. Tentokrat jsou trzby za sportovni ¢innost a za ubytovani a
pohostinské sluzby na stejném pomeéru, avSak byl zaznamenan jejich pokles, zatimco trzby za

ostatni sluzby se oproti predchozimu roku zvysily o 3 procenta.
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Trzby v procentech za rok 2016

Graf ¢.4 Trzby v procentech za rok 2016

Graf vyznacuje trzby za rok 2016, kde se tentokrat trzby za sportovni a pohostinské véetné
ubytovacich sluzeb zvysily. Na druhé stran¢ ostatni sluzby mély znaény pokles o 4 procenta

oproti pfedchozimu roku.

Trzby v procentech za rok 2017

Graf ¢.5 Trzby v procentech za rok 2017
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Graf za rok 2017 zobrazuje vroce 2017 vyrovnané trzby za pohostinské, ubytovaci a
sportovni sluzby. Dosahly hodnoty 40 % a zbyvajicich 20 % pfipadlo na ostatni ¢innost

golfového resortu.

7.1.3 Vysledek hospodareni z minulych let pred zdanénim V tisicich korunach

2013 2014 2015 2016 2017

154 3 057 6 443 4189 44

Tabulka ¢. 5 Vysledek hospodareni od roku 2013 do roku 2017
Zdroj:www.justice.cz

V roce 2017 byl zna¢ny pokles ve vysledku hospodateni. Tento pokles byl zptsobeny

investovanim do modernizace bungalovt a kongresového centra.
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0 [ ] -

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017
M Vysledek hospodareni pred zdanénim

Graf ¢. 6 Vysledek hospodatfeni pred zdanénim od roku 2013 az do roku 2017 v tisicich

korunach

52


http://www.justice.cz/

7.1.4 Pocet zaméstnancii za poslednich pét let na hlavni pracovni pomér

2013 2014 2015 2016 2017

51 31 37 46 46

Tabulka €. 6 Pocet zaméstnancli v golfovém resortu Kaskada za poslednich pét let
Zdroj: www.justice.cz

Jak je uvedeno pocet zaméstnancti se o trochu snizil. Zde je mozno vidét ze v roce 2017

oproti 2013 se pocet zaméstnancti snizilo o pét lidi.
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30
20
10

0

rok 2013 rok 2014 rok 2015 rok 2016 rok 2017

Graf ¢. 7 Pocet zamé&stnanctli v golfovém resortu Kaskéada za poslednich pét let
Zdroj: Autorka

Na ose Y, jsou setazené jednotlivé pocty zaméstnancti v golfovém resortu Kaskada a na ose x

jsou vymezené jednotlivé vybrané roky.

7.2 Pomérové ukazatele

Pomérové ukazatele pomahaji stanovit finan¢ni stav podniku a umoziuji zjistit odchylky pro

zlepSeni podniku po finan¢ni strance a na jejich zakladé vytvofit marketingovou strategii.
53


http://www.justice.cz/

v

stranky podniku ve finanéni oblasti.

Zékladni udaje pro vypocet pomérovych ukazatelii v tisicich korunach

Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Cisty zisk 49 2419 5169 3324 12
Vlastni 80 917 83335 88 504 156 773 156 785
kapital

Dlouhodobé | 48 068 50 920 4041 5 156 5764
zavazky

Kratkodobé | 13 939 15 461 63 820 12 019 6 751
zavazky

Obézna 8389 4955 5830 9758 9789
aktiva

Zasoby 3577 2112 1211 1231 1576
Aktiva 178 496 178 294 177 104 175 428 173 344
Cizi zdroje | 105 784 94 124 87 138 17 699 12 726
Uroky 2 975 2 809 2 678 386 216

Tabulka &. 7 Udaje pro vypocet pomérovych ukazatelii od roku 2013 do roku 2017
Zdroj: www. justice.cz

Udaje v tabulce jsou pievzaté z rozvahy a vykazu ziskli a ztrat golfového resortu Kaskada za

poslednich pét let.

7.2.1 Ukazatele rentability

Cisty zisk

—— 100
triby

Rentabilita trzeb =
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zisk pred zdanénim a uroky 100

Vynosnost celkovych aktiv = ,
aktiva

, e - o Zisk pred zdanénim a uroky
Vynosnost kapitalu investorti = — — . 100
Vlastni kapital+dlouhodobé zavazky

Cisty zisk

Vynosnost vlastniho kapitdlu = ——————.100

vlastni kapital
Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Rentabilita trzeb 0.073% |3.66% |7.65% |5.01% 0.01 %

Vynosnost celkovych aktiv 0.08 % 545% |3.63% |238% 0.02 %

Vynosnost kapitalu investort | 0.08 % 1.72% | 3.66% |1.26% 0.01%

Vynosnost vlastniho kapitdlu | 0.06 % 290% [584% |212% 0.07 %

Tabulka €. 8 Vysledky vypoctu ukazatele rentability od roku 2013 az do roku 2017.
Zdroj: Autorka

V tabulce jsou uvedeny ukazatele rentability, vynosnost celkovych aktiv, vynosnost kapitalu
investoru a vynosnost vlastniho kapitalu. Nelze si nepov§imnout, ze ukazatele rentability maji

velmi nizké procentualni hodnoty, které by bylo mozné zlepsit.

7.2.2 Ukazatele likvidity

NI obéind aktiva . . ,
Bé&zna likvidita = —— doporucena hodnota je v rozmezi 1,5- 2,5
kratkodobé zavazky

L g e qe obézna aktiva—zasob . , . ,
Pohotova likvidita = — 4 doporuc¢ena hodnota je v rozmezi 0,7- 1,2
kratkodobé zavazky

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Bézna likvidita 0.60 {032 [0.91 081 |1.45

Pohotova 0.34 |0.18 | 0.07 |0.70 | 1.22
likvidita
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Tabulka ¢. 9 Vysledky vypoctu ukazatele likvidity od roku 2013 do roku 2017.
Zdroj: Autorka

V tabulce jsou oznacené ukazatele bézné a pohotové likvidity. Ukazatel bézné likvidity byl
velmi nizky, pouze v roce 2017 se jeho hodnota se blizi k doporu¢ené. Ukazatele pohotové

likvidity se v letech 2016 a 2017 oproti minulému obdobi zlepsily.

7.2.3 Ukazatele aktivity

V poctech obratii za rok

Obrat zasob = Z?j;}; doporucena hodnota je vV rozmezi 4,5 do 6

Obrat celkovych aktiv = % doporucena hodnota je rozmezi 1 az 1,5
Obrat obéznych aktiv = obéi;r:% vyjadiuje pocet obratek obézného majetku
Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Obrat zasob 18.75 31.22 55.61 53.86 38.42
Obrat celkovych aktiv | 0.37 0.36 0.38 0.37 0.34
Obrat obéznych aktiv | 7.99 13.30 11.55 6.79 6.18

Tabulka €. 10 Vysledky vypoctu ukazatele aktivity od roku 2013 aZ do roku 2017.
Zdroj: Autorka

V tabulce jsou oznacené ukazatele aktivity jako je obrat z4sob, obrat celkovych aktiv a obrat
obéznych aktiv. Obrat zasob, je hodnoceny jako pozitivni. Je ziejmé, ze jeho primeérna
hodnota za poslednich pét let je optimalni, jelikoz obrat zasob se pohybuje v rozmezi od
38.42 az 55.61. Nasledné¢ je uveden obrat celkovych aktiv, ktery ma velmi nizkou hodnotu. Je
na misté pfipomenout, ze tyto hodnoty byly vytvofené vyrobnimi podniky. Dale si lze

v§imnout, kolik vyprodukuje jedna koruna vazana v ob&znych aktivech na korunu trzeb.
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7.2.4 Ukazatele zadluzenosti

celkové cizi zdroje

Zadluzenost = — . 100
celkova aktiva
, . o isk pred urok danéni
Kl'y‘[l Grokt = zisk pre u;‘:o I;:ya zdanénim 100
Rok 2013 2014 2015 2016 2017
ZadluZenost | 59 % 52 % 49 % 10 % 7%
Kryti urokt 5% 108 % 240 % 1083 % 20 %

Tabulka €. 11 Vysledky vypoctu ukazatele zadluzenosti od roku 2013 aZ do roku 2017.
Zdroj: Autorka

Zde je patrné, ze podnik udrzoval velmi nizkou miru zadluZenosti, coz ptedstavuje pro firmu

Cv v

v tabulce uvedeno kryti arokt golfového resortu za poslednich pét let. Podnik se snazi zaplatit

znaénou ¢ast svych uroki, coz miize byt povazovano za pozitivni bod.
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8 DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Golfovy resort Kaskdda se za poslednich 13 let udrzel na trhu a vydobyl si vyznamné
postaveni mezi podniky v oboru golfu, hotelnictvi a kongresového cestovniho ruchu. Podnik
je velmi znamy u vétsiny brnénské populace a tim lze potvrdit jeho dobré jméno. Firma ma
malo slabych stranek. Na jejich vyznam je ale vzdy tfeba se soustiedit, aby mohla své

postaveni na trhu dale zlepSovat.

Pokud jde o gastronomické sluzby, je tfeba do aktivit firmy zapojit cely tym, od nadfizenych
po podiizené zaméstnance. Host vzdy hleda v gastronomii néco vyjimeéného, at’ jde o hotel
anebo restauraci. Lze doporucit, aby se firma zaméfila na silnou stranku gastronomie Vv
Jihomoravském kraji, tedy na vino. Management by mohl intenzivnéji spolupracovat
s vinaf'stvim Michlovsky a poradat v této souvislosti naptiklad ochutnavky vina. Béhem nich
by mohli odbornici poradat pfed samotnou ochutnavkou kratké piednasky o vin¢ a poskytovat

doporuceni, jaké vino je nejvhodnéjsi k uréitym pokrmiim.

V ramci gastronomickych sluzeb se lze také zaméfit na vikendové akce na fusion cuisine, to
znamena zkombinovani ¢eské kuchyné s nékterymi prvky zahrani¢nich kuchyni za pouziti

exotickych surovin.

Dale 1ze doporucit vénovat vétsi pozornost segmentu mladych lidi ve véku od 20 do 40 let.
Tento segment muze firmé& piinést vérné zakazniky a tim 1 slib znaénych ziski do budoucna.
Dalsim aspektem, ktery umoznuje zlepSovat stavajici sluzby, jsou prizkumy trhu, zjistovani
pfani a pozadavku hosti. Bez nich se 1ze v dnes$ni dob¢ jen stéZi obejit. Nestaci jen hodnotit

recenze navstévnika hotelu, protoze v nich podnéty a navrhy hosti vétSinou chybi.

Hotelovy management Kaskady se téZ mize zaméfit V letnich i zimnich mésicich na dalsi
zahrani¢ni klientelu, napf. na navstévniky z Némecka, Nizozemska, Anglie nebo z asijskych
zemi, a Vramci propagace hotelu  spolupracovat s destina¢nimi agenturami, zejména S
Centralou cestovniho ruchu Jizni Morava a s cestovni kancelafi Invia. Hotel mize v tomto
ptipadé posilit ceskou anebo moravskou stranku naptiklad v oblasti gastronomie. Klicové je
vzdy vyuzit tradici a pfijit s néim vyjimecnym.

Dalsi sluzbu, kterou lze zavést, je pokojovy servis, jenz je velmi Casto vyzadovan pfi

romantickych pobytech.
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Mimo akce kongresového typu a golfovych turnaji maize hotel poradat rizné kulturni akce,
outdoorové koncerty anebo letni kino, pokud je to v moznostech golfového resortu, a nabizet

pritom hostiim ubytovani.

Pokud jde o technologické aspekty, Ize doporucit desénovou modernizaci webovych stranek.
Poskytuji sice podrobny popis veskerych sluzeb podniku, ale nejsou pfrili§ pratelské viaci

zékaznikovi pfi otevirani jednotlivych moduld.

Nékteti hosté projevuji nespokojenost s nékterymi ptiplatky. Jde naptiklad o ptiplatek za

klimatizaci. Lze proto doporucit, aby byl tento piiplatek pfimo zahrnut do ceny apartmanu.

Lze také doporucit pro resort fizeni WOM a eWOM, coz piedstavuje dilezity faktor pfi
propagaci podniku. Velmi casto je tento druh reklamy mocnéjsi nez propagace na zakladé
jinych marketingovych nastroji jako reklama na internetu, v ¢asopisech nebo v televizi. Bylo
by téz vhodné vice reagovat na recenze zahrani¢nich klientii na internetovych portalech a na

zaklade¢ jejich doporuceni zlepSovat sluzby anebo zavadét nové akce v radmci event turismu.

Golfovy resort muze také potadat rizné soutéze, kde bude podminkou sledovani resortu na
riznych socidlnich sitich. Vybrani uzivatelé mohou jako odménu vyhrat wellness balicek
anebo balicek Stay and play. Dalsi moznosti by mohla byt soutéz o nejlepsi fotografie
z pobytu. Resort by jako cenu mohl poskytovat romanticky bali¢ek anebo balicek wellness.

Je tieba si uvédomit, ze prace v marketingovém managementu a v managementu resortu jako
celku neni zfejmé vibec jednoducha. Prace v tomto oboru vyZzaduje velké usili a znacné
finan¢ni prostfedky. Mnoha doporuceni lze ptfedlozit kazdému podniku, ale ten se musi

pfizpusobit pfedevSim rozpoctu a radam ekonomického oddéleni.
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ZAVER

V této bakalarské praci s nazvem: ,,Marketing hotelovych sluzeb — ziskdvani a rozsifeni
klientely na zaklad¢ perfektnich zazitki hostt a nasledny efekt WOM a eWOM jsou Vv uvodni
¢asti popsany zndmé marketingové modely a analyzy a soucasné trendy sméfujici k vytvareni
zazitkd. Jsou to zejména nastroje marketingového mixu a rozsifeného marketingového mixu.
Dale je definovano, co piedstavuje WOM a eWOM a jejich vyuziti v hotelovych sluzbach.

Mezi analyzami jsou uvedeny SWOT analyza, Porteriv model péti konkurenénich sil a

PESTLE analyza.

Uvedené marketingové nastroje a analyzy byly ovéfeny v praxi v Golfovém resortu Kaskada
Vv katastru mésta Kutfim a byla stanovena nasledujici zjisténi. Zjistila jsem, ze hotelovy
management povazuje za hlavni sluzbu golf jako sportovni zazitek, dale hotelové zazemi
véetn¢ restaurace, wellness a obchod s golfovym vybavenim. Pokud jde o cenu sluzeb, zjistila
jsem také, ze v podniku se nealteruji ceny kvuli konkurenci. V praci konstatuji, Ze podnik
vyuziva prakticky veSkeré typy propagacnich nastroji. DalS§im prvkem jsou procesy
V podniku, které do urCit¢ miry predstavuji ¢asové a penézni ztraty. Napf. pii Skolenich
personalu dochazi k tomu, Ze vyskoleny persondl ukonc¢i pracovni pomér. V praci jsem také
uvedla, ze pracovnici Vv oboru hotelnictvi byvaji velmi nespolehlivi. Je rovnéz uvedeno, ze
golfovy resort nabizi rlizné balicky sluzeb, 1 kdyZ se v ramci té€chto balicki nevytvareji vitbec
zadné programy. Partnefi v Golfovém resortu predstavuji velmi dilezitou ulohu pro podporu

propagaci sluzeb v podniku.

V praktické casti jsem uvedla, jak se vytvaieji v golfovém resortu zazitky. Jde o rtzné
gastronomické akce a zejména pak o potfadani golfovych turnaji, kongresy, konference,
seminafe, svatby. Uvedené zazitky v ramci téchto akci ptedstavuji pro hotel zaruku udrzeni

dosavadni klientely a ziskavani novych ptiznivet golfového sportu.

Kazda firma podnikajici v oblasti golfu povaZzuje za hlavni hrozbu S$patné pocasi, coz
zpomaluje v zimé chod podniku. V této praci jsem také zjistila Ze, konkurenty pro golfovy

resort jsou jiné resorty v okoli, které nabizeji wellness a ubytovani pro golfisty

Tato prace rovnéz vysetiuje ukazatel WOM a eWOM. Tento ukazatel se podle zjisténi v tak
velkém podniku da st€zi méfit. Reklama na zakladé doporuceni od pribuznych anebo

znamych se velmi tézko méfi v praxi vzhledem k tomu, ze hlavnimi zakazniky resortu jsou
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golfisté a pfiznivci golfu, kteti se organizuji v riznych golfovych klubech a maji specialni

pozadavky jak na udrzbu hfisté, tak na doprovodné sluzby.

Béhem ovétovani pouzivani marketingovych nastroji a analyz v golfovém resortu Kaskada

byla zjisténa vyznamna tloha marketingu.
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SEZNAM ZKRATEK

WOM — Word of Mouth nebo reklama na zékladé doporuceni od pratel
eWOM - Je to Word of Mouth z internetu
SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

LOHAS — Lifestyle of Health and Sustainability — trzni segment, ktery se vénuje zivotnimu

stylu, zdravi a udrzitelnosti.
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PRILOHY

JdeININ VDT IV VAIN COLURUUINLE ARNLLC
Kdo bydli, ten hraje
Dvoullzkovy pokoj — 2 osoby (obsahuje 2 green fee) 4 000 K¢ nelze
Dvoulizkovy pokoj— 1 osoba (obsahuje 1 green fee) 3 000 K& nelze

Green fee Ize cerpatna 18 ., 9. nebo 6 ). Akademii.

Na tuto cenu neplati Zadné dalsi slevy. Host miZe vyuZit green fee v den, kdy ubytovani nastupuje, nebo v den, kdy jeho pobyt konéi.

Dvoulizkovy pokoj — dvé osoby 2 200 K& 4 500 KE
DvoulGzkovy pokoj — jedna osoba 1 800 K¢ 4500 K¢
DvoulGzkovy pokoj DeLUX 2 800 K& 4 800 K¢
Apartman 2 900 K¢ 5900 K¢
"ENY OSTATNICH SLUZEB A PRIPLATKY ZA NADSTANDARD

Déti do 3esti let zdarma zdarma

Snidané v cené pokoje v cené pokoje
Vstup do wellness centra v cené pokoje v cené pokoje
Za pokoj s klimatizaci u¢tujeme 100 K¢ / noc 100 K¢ / noc
Détska postylka v cené pokoje v cené pokoje
Pristylka 500 K& / noc 500 K¢ / noc
Domaci zvire 300 K¢ / noc 300 K¢ / noc
Bowling (10:00 — 21:00 hod.) 350 K¢ / 1 hod. 350 K¢ / 1 hod.
Golfovy simulator (10:00 —21:00 hod.) 500 K¢ / 1 hod. 500 K¢ / 1 hod.
"HECK-IN / CHECK-OUT

Prijezd do hotelu (check-in) - po 14:00 hod.

Odjezd z hotelu (check-out) do 12:00 hod.

Pozdni odjezd (late check-out) do 18:00 hod. +50%

\KCE*

2.8.-5.8.2018 GRAND PRIX CR — mistrovstvi svéta silni€nich motocykli — Automotodrom Brno
1. 10. - 5. 10. 2018 Mezinarodni strojirensky veletrh — Brnénské veletrhy

Ptiloha ¢.1 Cenik ubytovani a jiné ptiplatky v golfovém resortu Kaskada

Zdroj: www.golfbrno.cz
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GULF MENU

04.03.-08.03.2019

PONDELI

Fazolova polévka s uzeninou 1

& 1 SmazZeny kvétik, vafeny brambor, tatarskd omacka
1.3.7.10

& 2 Zapedeny lilek s masovym ragi a syrem 7.9

UTERY

Rajska polévka 9

& 1 Restovand dribeZf jatra, Stouchané brambory, aioli
dresing 7

&. 2 RosSténky na slaniné, téstovina tarhofia 1.3

STREDA
Spenitovy krém s krutony 7
& 1 Hot dog se zelim a cibuli, BBQ dresing michany

zeleninovy saliatek 1
&. 2 Teleci biftecky, grilovana cuketa, vinnd omacka 12

CTVRTEK

Hovézi vyvar, jatrové knedlitky, zelenina, nudle 9

& 1 Kufec! Fizek, méaslova bramborova kasSe, okurek 1,37
& 2 Vepiova plec na paprice, téstoviny 1,37

PATEK
Frankfurtska polévka s parkem 1
& 1 Zapedlené brambory se zeleninou, gratinované syrem

13,7
&. 2 Pelené kufeci stehno, dulena ryZe s hraskem

TEMATICKE MENU

19.04.- 22.04. 2019 Velikono&ni menu

Ptiloha ¢.2Tydenni menu od 4 bfezna do 8 biezna 2019

Zdroj: www.golbrno.cz
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Wellness pobyt pro 2 osoby
ubytovani na 2 noci ve dvouliizkovém pokoji se snidani
2x neomezeny vstup do wellness centra Kaskada
masa? (45 minut) pro kazdého

2x 50 min. privétni whirpool

Wellness pobyt pro 2 osoby
ubytovani na 1 noc ve dvoulliZkovém pokoji se snidani
2x neomezeny vitup do wellness centra Kaskada
masa2 (45 minut) pro kazdého

1x S0 min. privétni whirpool

B

—

2950 K¢ a balick 4 490 K¢

Romanticky pobyt na Kaskadé pro 2 osoby

Romanticky pobyt na Kaskadé pro 2 osoby

ubytovani na 1 noc ve dvouliZkovém pokoji se snidani ubytovani na 2 noci ve dvoul(iZkovém pokoji se snidani
2x neomezeny vstup do wellness centra 2x neomezeny vstup do wellness centra

masaZ (45 minut) pro kazdého 2x masé2 (45 minut)

1x 50 min. privatni whirpool (s lahvi sektu) 1x 50 min. privétni whirpool (s lahvi sektu)

romanticka vedefe v restauraci v hodnoté 500 K&

romanticka vedefe v restauraci v hodnoté 500 K2

 Cena balitk 3 950 K¢ salick 5490 K¢

Kdo bydli, ten hraje pro 1 osobu ~ Kdo bydli, ten hraje pro 2 osoby
ubytovéani pro 1 osobu se snidani na 1 noc ubytovani ve dvoul(iZkovém pokoji se snidani na 1 noc
vstup do wellness centra vstup do wellness centra

| greenfee green fee pro kakdého

— - — =

2800 K&/3 200 K¢ [IERRSRWIRNS 800 K¢/4 400 K¢ |

Cena balidky

b o EL ——y

Jezdecky pobyt na Kaskadé pro 2 osoby
ubytovani na 2 noci ve dvoullzkovém pokoji se snidani
2x neomezeny vstup do wellness centra Kaskada
60min vyjizdka na konich terénem s doprovodem
2x 50 min. peivatni whirlpool

Jezdecky pobyt na Kaskadé pro 2 osoby
ubytovani na 1 noc ve dvoulliZkovém pokoji se snidani

2x neomezeny vstup do wellness centra Kaskada
60min vyjizdka na konich terénem s doprovodem
1x 50 min. privatni whirlpool

4 200 Kc |

3 100 K¢

Ptiloha ¢.3 Bali¢ky sluZzeb nabizené na Kaskad¢

Zdroj: www.golfbrno.cz
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Ptiloha ¢.4 Vstup do recepce a restaurace

Fotka: Autorka
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Ptiloha ¢.5 Foto bungalovi a cesta z recepce

Zdroj: Autorka
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Ptiloha ¢.6 Foto — fitting centr

Zdroj: Autorka

Ptiloha ¢.6 Foto golfového hiiste

Zdroj: Autorka
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Ptiloha ¢.7 Cesta k resortu a parkovisti.

Zdroj: Autorka

Piiloha ¢.8 Osobni rozhovor — otazky

D¢late skoleni pro své zaméstnance?

Kolik zaméstnancti pracuje ve Vasem podniku?

Jaky je Vas nazor a nazor Vasich klientli na umisténi Vaseho podniku a na nabizené sluzby?
Které¢ druhy propagac¢nich nastroji vyuzivate?

Réda bych véd¢la, které procesy mohou zpusobit penézni anebo ¢asové ztraty?
Jaké balicky sluzeb v soucasné dob¢ nabizite?

Lze ve VaSem hotelu vytvofit balicky sluzeb na miru?

Jaké programy pfipravujete v ramci balicku sluzeb?

S jakymi partnery spolupracujete?

vvvvv

krajem a spole¢nosti Centr Group?
Jaké jsou obvyklé potieby Vasich hostli na zakladé poptavky Vasich sluzeb?
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Provadite dotaznikové Setfeni nebo sledujete chovani Vasich hosta?
Jaké jsou nejvice vyuzivané sluzby ve Vasem podniku?
Vyuzivate pro nékteré Vase sluzby outsourcing?

V roce 2017 jste potadali 13 svatebnich obfadli. Rada bych védéla, kolik jich jste poradali

minuly rok pfiblizne?

Kolik golfovych turnaji se porada ve Vasem podniku
Kolik lidi se zG¢astni kazdého turnaje?

Na jaké segmenty trhu se zamé&fujete?

Ktery z téchto segmentl piinasi nejveétsi zisky?

Odkud pftijizdi Vase zahrani¢ni klientela?

Dostali jste nékdy od VasSich klientli ndvrhy na zlepSeni anebo doporuceni?
Jak se dokazete vyporadat s pfipominkami Vasich klientt?
SWOT Analyza

Jak muzete identifikovat silné stranky VaSeho podniku?
Jak miiZete identifikovat VaSe slabé stranky?

Kde vidite ptilezitosti pro Vas podnik?

Kde vidite hrozby pro Vas podnik?

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Kdo jsou Vasi konkurenti?

Jak Casto ptizpiisobujete VaSe sluzby anebo ceny zakaznikiim kvili konkurenci?
Kdo jsou Vasi dodavatelé?

Jak rychle Vasi dodavatelé dodévaji zboZzi?
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Kdo jsou Vasi novi konkurenti?
Me¢nili jste nékdy Vase sluzby kvili svym konkurenttiim?

Koho nebo co povazujete za substituty ve Vasem oboru?

PESTLE analyza

Jaké politické a legislativni aspekty Vas ovliviiuji?

Jaké ekonomické aspekty Vas v soucasné dobé ovliviiuji?
Jaké Technologické aspekty Vas ovliviiuji?

Jaké ekologické aspekty Vas ovliviiuji?

75



