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1. UVOD

Sluzby, nebo-li tercidrni sféra narodniho hospodafstvi, dosahly v poslednich dvaceti
letech mohutného rozvoje. Cestovni ruch piedstavuje jednu z kategorii sluzeb, ktera se
stala symbolem modemi spole¢nosti. Je zaloZen na pottebach lidi ménit misto, kde se
obvykle zdrzuji, at’ uz za icelem rekreace, pracovni cesty &i z jinych davodi. Pficemz
jsou vyuzivany modemni dopravni prostiedky, které jsou jednou z pii€in masového

roz§ifeni cestovniho ruchu.

Pokud firmy chté&ji v dnesni turbulentni dob& uspét, musi se vyrovnat s tvrdou
konkurenci na domédcim i zahraniénim trhu. Tato konkurence ovliviiuje kone&ného
spotiebitele, kiery je vystaven nepfeberné nabidce produkti a sluZeb raznych cen a
kvalit. Vybird si, ktera nabidka nejvice odpovida jeho potfebam. Cilem firmy je
probojovat se v tomto konkurenénim prostiedi k zakaznikovi, p¥ildkat ho a sviij produkt
mu prodat. Jednim z néstrojii, ktery miize ovlivnit rozhodovani zédkaznika, je marketing

— konkrétné komunikace se zdkaznikem.

Cilem moji prace je provést analyzu marketingové komunikace ve wellness hotelu
Rezidence v Novych Hradech a navrhnout novad feSeni, ktera pomohou zlepsit

komunikaci se zdkazniky popfipadé pomohou pfildkat nové.

LAt

»,Zdkaznici, stejné jako srdce, jdou tam, kde si jich va¥i. “«

Michael LeBoeuf
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2. LITERARNI PREHLED

2.1 Marketing

Marketing predstavuje nastroj, ktery pomaha definovat cilové trhy, zdkazniky, a
hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit potieby zakaznika i prodejce. Pokud je nabidka pro
zdkaznika zajimavé, je ochoten za ni zaplatit, ¢imZ piind$i penéZni prostfedky

do podniku. Spokojeny zakaznik se stal nejdileZit&j$im benefitem podniku.

Nejznaméjsi definice marketingu profesora Philipa Kotlera uvadi: “Marketing je
spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostiednictvim

tvorby, nabidky a smény produktit to, co potiebuji a sddaji. !

Definice marketingu jsou vice ¢i méné odlisné u riznych autord, ale viechny se
shoduji, Ze marketing pfedstavuje soubor ¢innosti s orientaci na trh, s cilem smény
jedné hodnoty za druhou, s uzitkem pro zékaznika i prodavajiciho, pficemz se vychézi

z odhadu potteb zékaznika.?

2.2 Marketing sluzeb

LSluzba je jakdkoliv Cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout
druhé strané, je v zdasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

muZe, ale nemusi byt spojena s produktem.

Sluzby v dobéch totalitniho reZimu nepatiily k hlavnim pilifim narodni ekonomiky.
Adam Smith oznacoval sluzby jako statky neprodukujici Zadnou hodnotu. Podobné se
ke sluzbam stavél Karel Marx, ktery ekonomické sektory ¢lenil na produktivni a
neproduktivni. Na jeho uceni navazala centralné planovana ekonomika totalitniho

systému. Ta nepovazovala sluzby jako neproduktivni slozku ekonomiky za vyznamnou,

L KOTLER, P. Marketing management. 7. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1995,

ISBN 80-85605-02-2

2 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: VSE, Fakulta
managementu Jindfichiv Hradec, 2001. 77 s. ISBN 80-245-0176-7

3 KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Markteing. Praha: Grada Publishing 2004. 855 s. ISBN 80-247-
0513-3
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nicméné v kapitalistickém svété se terciarni sféra stala hlavni slozkou hospodafstvi.
V roce 1989 pracovalo v Ceské republice v primami sféfe 652 tis. obyvatel (12,5 %)
v sekundérni 2,5 mil. obyvatel a v terciarni sféte 2,1 mil. obyvatel. V roce 1992 jiz
prevazoval sektor sluzeb. V dalsich letech pokragoval proces zvySovani pracovnikd
v sektoru sluzeb pomaleji. V souCasné dobé pracuje vetfeti slozce ndarodniho
hospodafstvi pfiblizné 56 % pracovniki, coZ je oproti dvou tfetinAm priméru Evropské

¥ wr v

unie stale niz3i pocet.’

Marketing sluzeb je tedy zvlastni oblasti marketingu. Vyvijel se pozd&ji nez je
tomu u zbozi a ma sva specifika:
nehmotnost sluZeb,
pomijivost sluzeb,
vazanost na misto a cas,
distribuéni cesty,
podminénost nakladi,

vazanost na poskytovatele.

Pfi ndkupu zboZi miize byt vyrobek ochutnan, vyzkousen, ohmatén, prozkouman
obal a kvalita, ale sluzby svou nehmotnosti toto neumoZiiuji. Musi byt vytvofena
zkuSenost, aby bylo mozné rozpoznat, jak funguji.

Vazanost na misto a Cas souvisi stim, Ze sluZby jsou vétSinou vyrabény a
spotfebovany na témze misté.

Sluzby charakterizuje také jejich pomijivost. Zatimco zboZi mazZe byt skladovéno,
sluzby toto neumoziuji.

Distribuéni cesty v oblasti sluzeb maji sva specifika. V podstaté sluzbu neni moZné
piepravovat, pokud pieprava sama o sob& neni poskytovanou sluzbou (donadka jidla,
zasilani dopist, taxi). Pfepravovan miize byt pracovnik, ktery sluzbu provede v misté
uréeném zakaznikem. Spotfebitel je nucen pfijit do mista ,,vyroby* sluzby. Piikladem
miiZze byt restaurace, wellness centrum. V zisadé zde také plati zdsada minimalizace

vzdalenosti a plné vyuziti kapacit pro uéel minimalizace nakladd.

lhm:o:/'/www.czech.cz/cz/ekonomika—podnikani—veda/‘vseobecne~informace;’zamesm.zmost/zamestnanost/
[Ministerstvo zahrani&nich véci CR, 15.7.2008]
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Podminénost nakladt znamena, Ze ne vzdy jde fixné stanovit cenu za danou sluzbu,
tedy cena nemusi byt stejna pro kazdého zékaznika. Nékde musi pracovnici stravit vice
¢asu, napiiklad kvili neptistupnému terénu.

Sluzba je vZdy spojena s vyrobcem sluzby (vézanost na poskytovatele). Nékdy
muze dojit k vybudovani image diky ucasti jedné nebo vice osob, kterou mulZe byt

vyhlageny $éfkuchaf & nejzruénéji zednik. Pak tito lidé predstavuji know how firmy."

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix miZe byt vysvétlen jako optimalni struktura marketingovych
element(, které firma vyuziva, aby dosahla svych cild. Jak uz z nazvu ,mix* vyplyva,
nejedna se pouze o jeden prostiedek, ale soubor nastrojii. Profesor E. J. McCarthy je
autor teorie oznacované jako ,,4P“ odvozené od pocatecnich pismen anglickych nazvi:

* Product (produkt),
= Price (cena),
* Place (distribuce),

* Promotion (marketingova komunikace).

Praxe ukazala, Ze pro sluzby jsou tyto nastroje nedostacujici, proto se p¥ipojila dalsi
»3P* k ptivodnim ,4P“: People (lidé), Physical evidence (materidlni prostiedi) a
Processes (procesy). Je tfeba zminit, Ze marketingovy mix je nutné dale upravovat dle
jednotlivych obort. Ptikladem mize byt mix v oblasti cestovniho ruchu, skolstvi,

bankovnictvi a obchodu (viz tabulka 1). %

"PARMOVA, D. Rizeni sluzeb, Predndsky. Ceské Bud&jovice: ZF JU, 2004. 96 s. ISBN 80-7040673-9
2 MORRISON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha: Victoria Publishing,
1995. 523 5. ISBN 80-85605-90-2
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Tabulka 1 - Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Product

15
Product Product Product 1
Price Price Product 2
Place Place Product 3
Promotion Promotion Place
Personalities Participants  People
Process Process Price
pedagogical  Physical Promotion
approaches
Participation

Zdroj: Heskové, M., 2001

Tabulka 2 — Marketingovy mix pro oblast sluzeb

Product Product
Price Price Price
Place Place Place
Promotion  Promotion  Promotion
People People
Process Packaging
Programming
Partnership
PRODUKT CENA
Rozsah Uroveii
Kvalita Slevy
Uroveii znatky Platebni podminky
Produkéni Fada Vnimani hodnoty
Zaruky sluZeb zikaznikem
Prodejni sluzby Kvalita versus cena
Diferenciace
LIDE
Zaméstnanci: - Zdkaznici:
- Vzdélani - Chovani
- Vybér mezi - Kontakty
zakazniky
-  Piinosy
- Motivace
- Vystupovani
- Mezilidské vztahy
- Postoje

MiSTO

Umisténi

Pristupnost
Distribuéni kanaly
Pokryti trhu distribuci

MATERIALNI

PREDPOKLADY

Prostiedi:

-  Zarizeni

- Barevnost

-  Rozmisténi

- Uroveii hluku
Usnadiovani zboZi

Hmotné podnéty

PODPORA
PRODEJE
Reklama
Osobni prodej
Propagace
Publicita

Public relations

' PROCES

Politika
Postupy
Mechanizace
Prostor pro
rozhodovani
podFizenych
Spoluprice se
zakazniky
Usmériiovani
zakaznika
Priibéh aktivit

Zdroj: JaneCkova, L., Vastikova, M., 2000
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2.3.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix oblasti cestovniho ruchu zahmuje dle A. M. Morrisona
zékladni Ctyfi prvky, tzv. 4P Product, Price, Place, Promotion a je doplnén o dal3i &tyfi
Packaging — tvorba nabidky sluzeb, People — lidé, Partnership — spoluprace,

Programming — tvorba programii.

Produkt piedstavuje kli€ovou slozku mixu. V cestovnim ruchu je definovan
jako komplex sluzeb, které si zdkaznik narokuje v ur¢itém misté. Ma riizné stupné
kvality - Tech Quality (technickou kvalitu) a Touch Quality (dojmovou kvalitu).
Technicka kvalita zahmuje napiiklad stupeti kvality ubytovani, gastronomie a zafizeni
volného ¢asu. Dojmova kvalita obsahuje atmosféru mista, chovani personélu a stupeii

zébavy a spoletenského vyzitf. '

Cena pomaha zakaznikovi v orientaci na trhu. Méla by byt vZdy v pfimé uméte
s kvalitou a ovliviiovdna naklady, poptavkou, konkurenci a potiebami zakazniki.

Existuji rizné cenové strategie:

strategie nizkych cen — pii zavadéni nového produktu, pti konkurenénim boji,
strategie vysokych cen — pii monopolnim postaveni na trhu, vysoké poptdvce,
vyvolani dojmu luxusniho produktu,

Skimming — vysoké ceny pii zavedeni produktu a jeji postupné sniZovéni,

ostatni — slevy, bonusy, dodavatelské Gvéry, leasingy.

Distribuce — ¢Cinnost zaji§tujici pohyb produktu smérem k zikaznikovi.
U produktil cestovniho ruchu je specifickd. V ptipadé vyrobkt se jedna o distribuci
vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi - vyrobky jsou dodény na misto, kde si je zédkaznik
kupuje. V oblasti cestovniho ruchu mohou byt sluzby realizovany pouze v misté jejich

produkce.

! https://www.cestovni-ruch.cz/skolstvi/destinace.php [Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
Zapadoteskd univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, 7.7.2008]
* RESEISINGER, S. Predndsky z predmétu Strategie und Marketing, Linz: JKU, 2007
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Marketingovou komunikaci firmy vyuzivaji k ovliviiovani spotfebitell. Cilem
je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen zajem o produkt cestovniho ruchu,
tj. o turistickou destinaci. Tato problematika je hlavnim pfedmétem moji diplomové

prace a dale se ji budu zabyvat.

Lidé — vystupuji jako:
poskytovatelé sluzby (zaméstnanci),
zakaznici

mistni obyvatelé (ovliviiuji zakaznika).
Dochazi k jejich vzdjemnému kontaktu — ovliviiuji celkovou kvalitu sluzby. !

Packaging — tvorba baliku sluzeb. Dobfe voleny a namixovany balik sluzeb
muZe piilakat potenciondlniho zédkaznika. Zahmuje mnoho sluzeb, které jsou produktem
poskytovatele baliku. Do baliku mohou byt zahrnuty i sluzby, které by klient pii koupi
jednotlivych produktd nevyuzil. Toto lze napiiklad vyuzit pii zavadéni nového

neznamého produktu.

Spoluprice je chidpana jako kooperace mezi rlznymi firmami, nebot’ pro
samostatného podnikatele je problém obstat v konkurenci velkych spoleénosti.
Spoluprace muZe rozsifit nabidku portfolia sluzeb, zlepsit image destinace a vytvaii

vétdi tlak na nutnost podpory ze strany statu (podpora infrastruktury, dotace).

Zatimco produkt zahrnuje spiSe technickou stranku jako je doprava, ubytovani,
stravovani, Programming se stard o vyuziti ¢asu klientl - napfiklad dal$i vzd&lavani a

jiné spolecenské aktivity. .

! https://www.cestovni-ruch.cz/skolstvi/destinace.php [Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.

Zipadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, 7.7.2008]

? http://st.vse.cz/~XKOZJ10/ [18. 7. 2008]

> MORRISON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 1995. 523 s.
ISBN 80-85605-90-2
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2.4 Marketingova komunikace
. Marketingovou komunikaci lze definovat jako kaZdou formu komunikace,
kterou pouzivd organizace kinformovdni, presvédéovani nebo  oviiviiovani

r a v r r s 7 s r y o ,;1
rozhodovacich procesii dnesnich nebo budoucich potencidlnich zdkaznikat.

Marketingova komunikace tedy podporuje vztahy mezi podnikateli a zdkazniky
skrz vyménu informaci, myS$lenek, ndpadi, zkuSenosti s cilem piilakat zakazniky, zvysit
stupen znamosti produktu, vystavét pozitivni image podniku, ovlivnit jednani

spotiebitele a odlisit se od konkurence.

Nemusi byt nutné spojena jen s verbalnim projevem. Existuje i neverbalni
komunikace (gesta, pozice, mimika, vzdéalenost) a paraverbalni (intonace, melodie

hlasu, hlasitost, ptizvuk, image). 2

2.4.1 Komunikac¢ni proces

Komunikace zajiStuje zakladni Zivotni potfeby a zaroved je prostiedkem

k uspokojeni socialnich potieb.

Primarni model komunikaéniho mixu zahrnuje osm sloZek — obrazek 1

! Heskovéd, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha:VSE, Fakulta
managementu Jindfichiv Hradec, 2001. 77s. ISBN80-245-0176-7
* Heskova, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: VSE, Fakulta
managementu Jindfichiv Hradec, 2001. 77s. ISBN80-245-0176-7
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Obrazek 1 — Primarni model komunikaéniho mixu

1. zdroj

2. zakodovani

3. sdéleni

4. prenos

5. dekodovani

6. prijem

7. zpétna vazba

8. komunikaéni Sumy

Zdroj: Heskova M., 2001

Za zdroj komunikace je povaZovana firma nebo jednotlivec (obchodni zéastupce,
tiskovy mluvéi), ktefi vytvati sdéleni pro zdkazniky. Rozhoduji o jeho obsahu a formé.

Sdéleni pfedstavuje zdroj komunikace. Je to uréitd zprdva nebo mnozstvi
informaci, které se snazi zdroj predat pifjemci. Pfijemcem je cilova osoba sdéleni, ktera
rozhoduje o tom, ktera zprava je pro ni uzite¢na.

Proces zakodoviani predstavuje transformaci informace do ur¢ité podoby
(grafické, slovni, hrané), kterou dokaze piijemce efektivné vnimat.

Prenosem se vytvofi most mezi zdrojem a pfijemcem s vyuzitim komunikaénich
prostiedkll (médii) — televize, tisk, radio.

Dojde k dekédovani informace do podoby, ktera je srozumitelna pro ptijemce.

Zpétnd vazba je reakce pifjemce na sdéleni. Tato reakce miZe probihat
jakoukoli formou — verbalni sdéleni, ¢innost naptiklad nakup.

Sum piedstavuje rusivy element komunikaéniho procesu. MiZe se vyskytnout
v kterékoli fazi procesu. MiiZe nastat z divodi nepozornosti ptijemce nebo plisobenim

vnéjSich vlivil (preruSeni dodavky tiskovin).
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Podstatou marketingové komunikace je zajistit plynuly proces komunikace mezi

zdrojem a pfijemcem. Nemusi se nutné jednat o trzni komunikaci, nybrZ i o jednani

L) , . e g s 1.2
s akcionafi, organy statu ¢i distributory.

2.4.2 Proces tvorby strategie marketingové komunikace

Tvorbu strategie marketingové komunikace mizeme shmout do Sesti bodd.
* Provedeni situa¢ni analyzy,
»  stanoveni cili komunikace,
rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu,
= tvorba rozpodtu,
* vlastni realizace,

*  vyhodnoceni. *

2.4.2.1 Situacni analyza

Pomoci situatni analyzy se provadi zakladni identifikace firmy, jeji ¢innosti,

postaveni na trhu, identifikace zakazniki, potencionalnich zakaznik, konkurence.

Situaéni analyza zahrnuje:

Analyza vné&jSiho prostiedi,
analyza umisténi a spole¢nosti,
analyza hlavnich konkurentt,
analyza trznfho potencialu,
analyza sluZzeb,

L4 ] ’ M r 4
analyza marketingové pozice a planu.

' KUB, A. Marketing-Einfiithrung. Wiesbaden, 2001. Kommunikationspolitik. S. 226- 252.

* Heskova, M.: Marketingovad komunikace soucdst marketingového mixu. Praha:VSE, Fakulta
managementu Jind¥ichiiv Hradec, 2001, 77s. ISBN80-245-0176-7

¥ MORRISON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vydani. Praha: Victoria Publishing,
1995. 523 5. ISBN 80-85605-90-2

Y JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vydéni, Praha: Grada Publishing, 2001.180
s. ISBN 80-7169-995-0
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Ad 1) Analyza vnéjSiho prostiedi

Podnik musi neustale sledovat vyvoj vnéj§iho prostfedi, tedy trendy vyvoje
odvétvi, technologie, existenci substituénich produkt, ekonomickou situaci dané
oblasti €i statu, politické aspekty, které maji vliv na legislativu, spolecensko kulturni
vyvoj (Zivotni styl, popularita dané sluzby). U vech aspektd musi stanovit silné a slabé

stranky. Nastrojem k posouzeni vnéjsiho makroprostiedi je STEP analyza. '

Obrazek 2 — Faktory STEP analyzy

Ekonomické faktory: Politicko-pravni faktory:
- trendy vyvoje HDP -  antimonopolni opatfeni
- ekonomické cykly - zakony na ochranu Zivotniho
- urokové sazby prostiedi
- inflace -  zdanéni
- nezaméstnanost - regulace zahrani¢niho obchodu
- ceny energii - socidlni politika
ci e - stabilita vlady
Socidlné-kulturni faktory: Technologické faktory:
- demograficky vyvoj - vzdélani a vydaje na vyzkum a
- rozdéleni diichodu VYvoj
- mobilita obyvatelstva - rychlost technologickych zmén

- Zivotni iroveii a styl R
- vzdélanost obyvatelstva

Zdroj: Dohnal, J. 2002

Ad 2) Analyza umisténi a spolecnosti

Analyza se soustfedi na umisténi spole¢nosti a na jeji okoli. Nema trvaly
charakter a musi byt pravideln¢ provadéna. Kdykoli miize dojit ke zméné dalnic, mohou
byt vystaveny nové objekty v blizkosti sidla a tim muZe byt naruSena atraktivita
zakazniky.

Analyza spolefnosti se provadi dvoufazové. Nejprve se hodnoti zdroje

spole¢nosti, do kterych fadime zaméstnance, charakteristiku obyvatelstva (vék, pocet,

" DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 164 s. ISBN 80-247-0401-3
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pohlavi), dopravni zafizeni (dalnice, leti§té, Zeleznice), vybaveni, turistickou atraktivitu
(pamatky, sportovni vyZiti), spole¢enské udalosti (koncerty, festivaly, divadlo) . Druhou
fazi je posudek vyvoje organizace, kde je hodnoceno, zda se vyvoj ubird pozitivnim

smérem ¢i ne.

Ad 3) Analyza hlavni konkurence

Rozpoznat konkurenci, jeji komunikaéni strategie, silné a slabé stranky
piedstavuje dlleZity komponent situacni analyzy. Od konkurence se 1ze hodné nauéit a
naopak diky ni hodné ztratit. Konkurence miZe napodobit produkt, tim ztrdci firma

svoji konkurenéni vyhodu. Konkurenci hodnotime pomoci Porterovy analyzy péti sil.'

Obriazek 3 - Porteruv model péti sil

Potencionalni

novy
konkurenti

Konk i
Dodavatelé 20 uf en'tl Y Odbératelé
odvétvi

Substitu¢ni
produkty

Zdroj: Porter, M.: Wettbewerbsstrategie (Competitive Strategy). Frankfurt. 1999°

Ad 4) Analyza trZniho potencidlu
Analyza trZzniho potenciadlu zahrnuje analyzu minulych a potencionalnich

zékazniki. Pfi hodnocenf stavajicich zdkaznikd je nutno poloZit si otazky:

' DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 164 s. ISBN 80-247-0401-3
* PORTER, M. Wentbewerbsstrategie (Competitive Strategy). Frankfurt: 1999, s. 33- 69
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a) Kdo tvori naSe zakazniky? Urcit jejich profil, Zivotni styl, podet.

b) Jaké potfeby se snazi uspokojit? Mezi nejéastéji vyuzivany model patii model
amerického psychologa A. Maslowa (1970), ktery rozliduje tyto druhy potteb:
Fyziologické potieby, potteby bezpedi, potfeby soundleZitosti, potieby uznani a
potieby seberealizace.'

c) Jaké je jejich zaméstnani a bydlisté? Psychicka ¢i fyzicka prace, rodinny ¢&i
panelovy dam.

d) Kde nasi sluzbu koupili? Agentura, internet.

e) Jak vnimaji naSe sluzby? Luxusni, primérné, vzhledem k cené dostacujici.

f) Jak podléhaji konkuren¢ni nabidce? Snadno, nikdy, pfileZitostné,

Potencionalni zdkaznici musi byt neustdle vyhledavani. Diky ostatnim analyzam
(trhu, konkurence apod.) je mozno rozeznat nové segmenty zakaznikd, které by bylo

mozné uspokojit.?

Ad 5) Analyza sluzeb
Cilem je shrnout vSechny sluzby, které organizace nabizi a zhodnotit jejich silné

a slabé stranky. Z této analyzy mohou vyplynout navrhy na zlep3eni.

Ad 6) Analyza soucasného stavu nastroju komunika¢niho mixu

Tuto analyzu Vastikova, Janetkova® nezafazuji do situaéni analyzy. Dle mého
zakazniky minuld komunikaéni strategie. V této analyze jsou veskeré komunikaéni
nastroje podrobeny rozboru. Jakych nastrojii bylo pouZito a jakd je jejich kvalita,

hodnota v ramci celé komunikac¢ni strategie.

Ad 7) Analyza marketingového umisténi a planu
Tato analyza vyplyvéa z ostatnich analyz situace. Vysledky z pfedchozich jsou

sumarizovany a piipadné slabé stranky analyzovany.

" DOHNAL, J. Rizeni vztahi se zékazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2002. 164 s. ISBN 80-247-0401-3

*PARMOVA, D. Rizeni sluzeb, Predndsky. Ceské Budgjovice: ZF JU, 2004. 96 s. ISBN 80-7040673-9

3 JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. Marketing stuzeb. 1. vydani, Praha: Grada Publishing, 2001.180
s. ISBN 80-7169-995-0
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Jako nastroj pro hodnoceni silnych a slabych stanek mize slouzit SWOT analyza
Alberta Humhreyma. ,, SWOT analyza je metoda, pomoci kieré je mozno identifikovat
silné (ang: Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) strdnky, prileZitosti (ang:
Opportunities) a hrozby (ang: Threats), spojené s urcitym projektem, typem podnikdani,

opatienim, politikou apod. '

Obrazek 4 — SWOT analyza

Silné stranky (S): Slabé stranky (W):
- Kkapitalova sila - slabé finanéni pozice
- silné zdroje - vysoka zadluZenost
- vysoky trZni podil - zastaralé technologie
- moderni technologie - vysoké mzdové naklady
- nizké mzdové niklady - slaby management
- kvalita vyrobkii ~

Prilezitosti (0):
- riist poptavky

s

o

- moZnost diferenciace
- moZnost exportu

S

Rt

s

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT [26. 7. 2008]

2.4.2.2 Stanoveni cili strategie

Pied kazdou volbou strategie musi byt jasné stanoven cil, kterého firma chce
dosahnout. Tento cil ur¢i dal$i smér komunika¢ni strategie. Cil musi byt znacné
ovlivnén trhem. Na zakladé znalosti trhu miiZe byt teprve vysloven realisticky cil

¥

kterého ma firma Sanci dosdhnout. Po uplynuti ur¢ité reklamni akce je tfeba zhodnotit

b

zda stanoveny cil byl zvolen spravné a zda byl dosaZen. Mezi cile komunikaéni

strategie lze zafadit:

! http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT [26. 7. 2008]
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.. informovat zdkazniky produktu sluzby o jejich vwhoddach pro zdkaznika,
vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,

presvédcit zdkazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,

pribézné poskytované produkty sluzby pFipominat,

rozlisit nabidku sluzeb od konkurence,

tlumodit okruhu cilovych zdkaznikii filozofii a hodnoty firmy.

2.4.2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Vhodny néstroj prezentace nabizené sluzby miZe pfinést firmé& vyznamnou

konkurenéni vyhodu.

Hlavni nastroje:
1) Reklama

. Reklamou se rozumi ozndmeni, pFedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazku, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné

zndmky.

Reklama je néstrojem masové komunikace prostiednictvim televize, radii,
tiskovin, billboardl. Dokaze diky své masovosti zasdhnout $iroky segment trhu.
Reklama by méla zdkaznikovi divéryhodnym zptisobem piibliZit danou sluzbu, znacku

a firmu, aby ji pfijal do svého podvédomi.

Podstatny je vybér vhodnosti ur¢itého média. Prvnim aspektem je geograficky
rozsah pusobeni (pfiklad celonarodni a regiondlni radio). Druhym hlediskem je vztah
mezi médiem a zvolenym segmentem trhu (pfiklad sportovei a sportovni vysilani).
Frekvence reklamnich spotii ¢i obména plakati také ovliviiuje vniméni spottebitele.
Dalsim duleZitym prostifedkem je zapojovani vice smysli. Tisténa reklama muzZe byt
napiiklad doplnéna vini. Pisobeni viini vyuZilo spousta hypermarketd, kdy umistili do

svych prodejen pekarny, ty svou vilini, aniZ by si to spotfebitel uvédomil, lakaji k dal3im

" JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001.180
s. ISBN 80-7169-995-0
? http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/ [Zakon &. 40/1995 Sb., 0 regulaci reklamy, 28. 7. 2008]
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navitévam obchodu, protoze u zdkaznika vyvolavaji pocit domaciho prostiedi.
V neposledni rad€ je nutno sledovat nédkladovost v porovnanim s pfindSenym uZitkem
tohoto nastroje.
Reklama miize byt rozdélena do skupin:
Informaéni reklama ma ukol zajistit prvotni informovanost spotiebitelti o
nabizen€ sluzbé, popiipadé vytvorit pocateéni poptavku.
Presvédcovaci reklama se snazi zvysit poptavku po sluzbé.
Srovnavaci reklama porovnava sluzbu se sluzbou podobnou a upozorfiuje na
vyhody. Nelze pouzivat nazev ¢i logo konkurence.
Pripominaci reklama zajistuje, aby znacka neupadla v zapomnéni a byla
spotfebiteldm stale nabizena. Casto se pouZivd u produktd, které jsou dlouho
zavedeny (pivo, mineralni voda).

Tabulka 3 - Prostiedky marketingové komunikace

Prostiedek Vyhody Nevyhody

Televize masové pokryti vysoké naklady spojené
nejvEtsi sledovanost s opakovatelnosti
opakovatelnost vysoké ndklady na zménu
flexibilita reklamniho spotu
rychlost zasaZeni triniho zapominani spotiebiteli
segmentu
prestiz

Radio moZnost rychlé zmény docasnost sdéleni

moZna segmentace trhu

nizké naklady
Noviny nizké naklady nutnost opakovani
moZnost segmentace neinteraktivnost
flexibilita nepozornost spotfebitele pFi
teni
nekvalitni tisk
Casopisy kvalitni tisk nepruZnost
moZznost segmentace nepozornost p¥i ¢teni

delsi Zivotnost

Billboard mistni pokryti stru€nost sdéleni
jednoduchost kritika z hlediska bezpe&nosti
nizsi cena silni¢niho provozu

dileZita je volba mista

Zdroj: Heskova, M., 2001
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2) Osobni prodej

Osobni prodej je neju¢innéjdim a zdrovei nejndkladnéj$§im nastrojem
marketingové komunikace. Nékteré kosmetické firmy zvolily tuto formu komunikace
jako jednu zklicovych firemnich strategii. Osobni prodej piedstavuje komunikaci
s jednim nebo nékolika zdkazniky. Oproti ostatnim nastrojim mé vyhodu, Ze
komunikace probihd smérem od dodavatele k zdkaznikovi a obraceng. Vytvati se tak
osobni vztah, ktery ve vétSin€ zakaznikd vzbuzuje divéru. Cilem osobniho prodeje je
vyhledavani zakaznikt, utvéfeni vzajemného vztahu zaloZeného na divéie, prezentaci

sluzby, uzavieni prodeje a popiipadé nakup dopliikové sluzby.

3) Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Zahrnuje
vSe, co se tyka stimulace zakaznika pfes prodej dodateénych sluzeb, kupéni, slev,
soutéZi, ukazky sluzby a darkové predmeéty.

Do této kategorie je také mozno zafadit vystavy a veletrhy. Pro zdkaznika se
pak stava nakup pfitazliv€jsi a usnadni mu rozhodovéni na trhu. Nevyhodou je, Ze tyto
stimuly plsobi jen na konkrétni nakup a ne dlouhodob&. Nejvét§im likadlem jsou
cenove slevy - mnoZstevni nebo sezonni.

Reklamni a darkové pfedméty mohou podpofit prodej sluZby. Tyto predméty by
mély mit vazbu na poskytovanou sluzbu, vybrany segment zakaznikl a pro zékaznika

piinaset hodnotu.

4) Vefejna prace (public relations)

Jedna se o neosobni zplisob komunikace se zékaznikem. Cilem public relations
je vytvofit pozitivni pohled na firmu jejimi zdkazniky. Pfedstavuje dlouhodobou
strategii firmy, kterd m4 navozovat pocit davéry a spolehlivosti. Dochézi k utvafeni
obrazu firmy, zviditelnéni jména, vylepSeni image a motivace pracovniki.

Cilové skupiny public relations jsou zékaznici, zam&stnanci, dodavatelé, utady,
investofi a 1 mistni obyvatelstvo nebo sdélovaci prostredky.

Vztahy s vefejnosti mohou byt utvafeny ptes sponzoring. Zakladni myslenkou
je, Ze sponzor pfenechava penize nebo vécné dary pfijemci. Tim miZe byt osoba
potfebna, neziskova organizace, nadace, divadlo, $kola, socialni Gstavy, détské domovy
a podobn€. Rozeznavame sportovni sponzoring, kulturni (divadla, muzea, vystavy),

socialni a sponzoring pro zlep$eni Zivotniho prostiedi.
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Diky lobbyingu mtze firma upozoriiovat na negativni jevy, potiebu zakond,
bezpravi ¢i nedodrzovani mordlnich hodnot. Odménou je ji bezplatna prezentace
v hlavnich zpravodajskych pofadech, na titulnich strankach novin. Vefejnost si pak

firmu spoji s divérou a kvalitou.

Marketing udalosti zahrmuje pofddani nejrtiznéj$ich sportovnich, kulturnich a
spolecenskych udalosti s cilem upozornit napf. na vyro¢i firmy, ziskdni ocenéni,

slouceni s jinou firmou.

Prostfedky PR jsou inzeraty, ¢lanky, informaéni bulletiny, ¢asopisy, brozury,
rozhovory, tiskové konference, dny otevienych dvefi, obézniky, informacni tabule,

)

televizni reportaZe, organizovani seminait.

5) Primy marketing (direct marketing)
Jedna se o piimou adresnou komunikaci kupujiciho a prodavajiciho. Probiha
prostiednictvim posty, telefonu, televize, novin a ¢asopist. Nastroji pfimého marketingu

- I
jsou:

* direct mail — osloveni zdkaznikd prostiednictvim posty,
* telemarketing - prostfednictvim telefonu, rozeznavame:
aktivni — firma vyhledavé zakazniky prostfednictvim databazi,
* pasivni — na zakladé dotazu zikaznika,
= televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing,
» katalogovy prodej,

* e-mail marketing.

Vyhodou pfimého marketingu je, Ze se zaméfuje na dany segment trhu, s vysokou
efektivitou komunikace, méfitelnosti reakei na nabidku a moZnost dlouhodobé tento

nastroj vyuZivat.

' JANECKOVA, L. - VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, 2001.180
s. ISBN 80-7169-995-0
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Nevyhodou mize byt, Ze zdkaznik si objednava ,,zajice v pytli“. Nem4 moZnost si
pfedem produkt prohlédnout. Tato nevyhoda je u sluzeb, které jsou charakterizovany

nehmotnosti, zcela zanedbatelna.

6) Internetova komunikace
Internet se stal béZzné€ vyuZivanym nastrojem ke komunikaci. Na internetu miZe
prodejce své sluzby nabizet, proddvat a dokonce i distribuovat. Komunikace ve

virtudlnim svété¢ patii ktém nejméné ndkladnym, a proto se stala jednim

vvvvvv

Diky internetu ma zékaznik moznost rychlého spotiebitelského ,,prizkumu
trhu®. MiiZe si najit dodavatele dané sluzby, zjistit oteviraci dobu, umisténi prodejny,

porovnat ceny.

Velkou vyhodou internetu je, Ze stird vzdalenosti mezi producentem a

zakaznikem, av8ak oproti telefonu neni spojen s vysokymi naklady.

Otfepana fraze ,kdo neni na internetu, jako by nebyl” se stala realitou. Internet
poskytuje vyhodu masové komunikace a zaroven i moznost osobniho kontaktu s

jednotlivymi zdkazniky.

S internetem je uzce spojen pojem E-commerce. Pod tim se rozumi predevsim
prodej a poskytovani sluzeb pomoci internetu. Aby veSkeré procesy pomoci
elektronické sit€¢ byly kompatibilni vyuziva se tzv. elektronické vymény standardnich
strukturovanych dokumenti (EDI — Electronic Data Interchange). Tento zpisob
pfenadeni dat zajiSt'uje volné plynuti informaci mezi zcela odlisnymi programy piijemce
a odesilatele informace. EDI patfi do mezindrodnich standardd a nahrazuje sloZité
operace s papirovymi dokumenty. Tyto systémy jsou vyuZivany v bankovnictvi,

obchodu, fizeni dopravy.
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Elektronicky podpis je daldi ztechnickych mozZnosti, kterd urychluje a
zjednodusuje komunikaci pfes internet. SlouZi k ovéfeni totoznosti. Jednd se o

jedine&nou informaci, ktera je zasifrovana soukromym kli¢em, tudiZ je nezneuzitelnd.'

Mezi internetovou komunikaci fadime;

webové stranky podniku;

webové stranky zprostiedkovatelii (napi. cestovni kancelafe);

Search Engine Marketing — SEM - marketing ve vyhledavacich — jedna se
o zakoupeni lepSiho umisténi ve vysledcich vyhledavani pomoci portalii (napf.
garance prvni stranky apod.), sponzorované odkazy nebo o placené zapisy v riznych

katalozich;

Search Engine Optimization - SEO — metoda upravy internetovych stranek, kdy
cilem je optimalizace pro vyhleddvade tak, aby internetové stranky byly
zobrazovany pii vyhledavani na co nejvy$8ich pozicich. To miiZe ovlivnit hlavné

tviirce internetovych stranek, ktery pouzivé rizné metody optimalizace jako:

kvalitni obsah internetovych stranek,

pouzivani znacek dle normovanych piedpist (pro HTML
a XHTML), aby mohla byt vyhleddvacem zachycena
kliéova slova,

kratka URL adresa a podobné.

PPC — Pay per Click — platba za proklik — internetova reklama, kdy inzerent plati za

reklamu, az ve chvili, kdy zauéinkuje (kdy na ni zékaznik klikne);

klasicka internetova rekIama.z, 3

' https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_04.doc - [Ing. Jana Turéinkov4a, Ph.D.,

21.7.2008]
f http://es. wikipedia.org/wiki/Seo [29.7.2008]
* http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4 12076, [Johana Doubravova, 17. 3. 2009]
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7) Product Placement

Product Placement je forma reklamy, se kterou se lze setkat behem sledovani
filmd. Pro tvlrce filmografie pfedstavuje zna¢ny zdroj finanénich prosttedkd. To
znamena, Ze lze vidét hlavniho hrdinu, ktery pracuje s nejrychlej§im notebookem
~Apple®, telefonuje pratelim s nejnovéj$im mobilnim telefonem ,NOKIA® a
s nadSenim upfji ,,Coca Colu“. Divak pak nevédomky vnima reklamu b&hem celého
filmu. Image hlavniho hrdiny je vlastné reklamou na oblegeni, dopliiky, automobily,

kina ¢i restaurace.

Product Placement je nakladnou formu marketingové komunikace, nicméné
v pripadé tspésncho filmu, ktery, jak se fika, ,,udava trend®, je uginné&jsi neZ napftiklad

televizni reklama, ktera tento film pferuduje.

8) Corporate identity (firemni identita)
Firemni identita zahmuje vSechny rozeznavaci atributy, které odli$uji organizaci
od jiné a tim vytvaii konkurenéni vyhodu. Zahrnuje v sob& historii firmy, vn&jsi a

vnitini jednani organizace. Jedna se o filozofii firmy.

Firemni identitu tvoii jednotna firemni kultura (Corporate culture), firemni

kultura (corporate communications), firemni design (corporate design) a produkt.

a) Corporate culture — jednotna firemni kultura zahruje zasady jednani
se zdkazniky, obchodnimi partnery, médii, organy statni spravy,
obfanskymi sdruZenimi, zaméstnanci, akcionafi, konkurenci a veiejnosti.
Vytvéii jednotny firemni styl jednani, ktery je budovan dlouhou dobu.
Uspésna firma by méla mit vytvofena pravidla, se kterymi se vSichni
spolupracovnici (zaméstnanci) ztotoZiiuji. Patii sem napfiklad pravidla
jednani s klienty, pfijimani telefonnich hovord, jednani vratného, zptisoby

oblékani nebo feSeni reklamaci.

b) Corporate communications - je strategicky jednotny koncept
komunikacéni politiky spole¢nosti. Jednotna komunikace ma vytvatet
pozitivni postoj k organizaci vné i mimo ni. Zahrnuje nastroje, kanaly,

média a prostfedky ke komunikaci s cilovymi skupinami, jejimz cilem je
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vytvéafet pozitivni postoj k organizaci a udrZovat jednotny styl viech
komunikaénich aktivit. Do této ¢asti fadime jiz zminéné public relations,

osobni prodej, direct marketing, podporu prodeje a reklamu.

¢) Corporate design - jednotny firemni styl je charakterizovan nazvem,
logem, barevnou Skalou, pismem, sloganem, symbolem, ktery jsou
jednoduSe zapamatovatelné a ve své podstaté dlouhodobé neménné. Kazdy
z pouzitych prostfedkd je dileZitou charakteristikou firmy. Napiiklad
volba barev miZe ovlivnit psychiku. MuzZe piisobit luxusné, pozitivng,
vesele. Podle firemnich barev si spousta spotiebitelti dokdze vytvorit

. . <12
obrazek o organizaci. ',

d) Produkt — ten je tvofen marketingovym mixem firmy.

. Dlouhodobym vyuzivanim vsech souddsti corporate identity vznikd corporate
image, tedy predstava, ,,obraz" firmy ve védomi cilovych skupin. Tim se firma stdvd
Jjednoznacné identifikovatelnou a nezaménitelnou. Vie by mélo smérovat k upoutdni

3 - ’ o . - if3
pozornosti a k upozornéni vefejnosti na danou firmu.

9) Brand management (Fizeni znacek)

»Znacka® je dalSim nastrojem marketingové komunikace. Jednim z priikopnika
fizeni znaCek se staly firmy CocaCola, Levi's, apod. Znacka firmy pfedstavuje uréity
stupefi zaruky kvality produktu a pro firmu pfestavuje cenné jméni. Je chranéna
autorskymi pravy, aby se zabréanilo jejimu kopirovani. Znaky nejsou nutné spojeny jen
s vyrobky. Znamé jsou napiiklad hotelové komplexy Hilton, Four Seasons, letecka

spole¢nost British Airwaves a dalsi.

Producenti vyrobki a sluZeb sdzeji na zakaznikovo tzv. ,znackové mysleni®,
kdy pfi ndkupu vyuZziva svou zku$enost a kupuje si produkt od stejného vyrobce, se

kterym byl jiZ v minulosti spokojen.

! https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_04.doc - [Ing. Jana Turéinkova, Ph.D.,
21.7.2008]

? http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3masd 12/ [16.7.2008]

? https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska 04.doc - [Ing. Jana Turéinkova, Ph.D.,
21.7.2008]
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Lze rozlisit nékolik typu znacek:

1. VSeobecna znacka — u béZného produktu jako je chléb, rohlik, kde jméno znacky
nerozhoduje.

2. Individualni znacka — vychazi se ze zasady, ze kazdy vyrobek ma svoji vlastni
znacku

3. Rodinna znacka — pod znacku patii nékolik druht vyrobkd. Napiiklad Dove.

4. Liniova rodinna znacka — Tato znacka predstavuje ur¢itou linii vyrobka pf. Aktivia
5. ZastreSovaci znacka - viechny vyrobky jsou prezentovany pod jednou znackou. Pf.

Adidas, Nike.
Pii procesu planovani znacky rozeznavame tyto trendy:

1. Odmitani znac¢ky — zdkaznici necht&ji danou znac¢ku kupovat z diivodu osobni & cizi

Spatné zkuSenosti.

2. Nerozeznavani znaCky — tento proces je spojen piedeviim s levnymi vyrobky ¢&i
sluzbami, kde kvalita v3ech firem je stejna a neni proto nutno sledovat znacku. (napf.

balonky, ¢ajové svicky, dopisni papir.

3. Rozpoznavani znaCky - zakaznik vnimd znafku, ale neni pro néj podstatna.

Neupfednostiuje zadné producenty pfed ostatnimi.

4. Preference znaCky — zdkaznik si na trhu vybird svou oblibenou zna¢ku, at’ jiz

s

z dlivodu vy3si kvality, lepsi zkudenosti ¢i ze zvyku k tradici.

5. Trvani na znacce — zdkaznik vyhledava danou znacku, trvd na ni, jinou by si
nekoupil. Je ochoten za ni zaplatit i vy$s§i cenu. Trend ,,trvani na znadce® je cilem véech

producenti a marketingovych plant. '

! Heskova, M.: Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. Praha:VSE, Fakulta
managementu Jindfichiiv Hradec, 2001. 77s. ISBN80-245-0176-7



Diplomova prace 34
2.4.2.4 Tvorba rozpoctu

Vytvofit rozpocet, ktery pokryje celou marketingovou komunikaci, patif k tém
naro¢n€jsim ukolim. Existuje né€kolik strategii, jak ur¢it optimalni mnoZstvi finanénich

prostredki:

1. Metoda moZnosti — objem financi se ur¢i podle toho, kolik si firma ,miZe
dovolit”,

2. Metoda sestaveni rozpoétu procentem z piijmui — uréi se pevné procento
z prodeje ¢i prodejni ceny.

3. Metoda konkuren¢ni rovmosti — urci penézni prostiedky tak, aby bylo
dosazeno stejné nebo podobné publicity jako u konkurence.

4. Metoda cil a kol — jsou stanoveny cile a ukoly, jimiZ je t&chto cilt dosazeno.

Provede se kalkulace nakladt k realizaci ukold. !

2.4.2.5 Vlastni realizace

Pii realizaci marketingové komunikace je dileZité:
a) vymezit cilovou skupinu — potencionalni zakazniky,
b) spriavné nafasovat komunikaéni mix — frekvence opakovani reklam, zohlednit

frekvence nakupt (sezénnost), pochopit zvyklosti zakazniki.

2.4.2.6 Vyhodnoceni

Na zavér celého procesu musi dojit k vyhodnoceni uspésnosti celé komunikace.
Prokazuji se vysledky a posuzuje se, zda se investice vynaloZené do této komunikace

vratily. Tyto informace jsou kli¢ové p¥i tvorbé dalsi komunikaéni strategie.

Jednim z nejndkladnéjSich nastroji komunikace je reklama. Méfeni ucinku
reklamy lze provést pfimou a nepfimou metodou. P¥Himé hodnoceni se provadi formou
pfimého dotazovani. Nepiima metoda vyuziva tzv. pfedbézné a porealiza¢ni testovani.
PfedbéZné testovani se provani pfed samotnou realizaci reklamni kampang. Vyuziva se

ruznych druhil testi, jako napf. test ndkupnfho piesvédovani, vyrobkové testy

" PARMOVA, D. Rizeni sluzeb, Predndsky. Ceské Budgjovice: ZF JU, 2004. 96 s. ISBN 80-7040673-9
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»haslepo® a testy zapamatovatelnosti znaCky. Porealizaéni test hodnoti wU&innost
probehlé reklamy. U televiznf reklamy se zjistuje sledovanost reklamy pomoci

peoplemetri, zapamatovatelnost a preference zna¢ek pomoci poziénich map.

2.5 Customer Relationship Management — Rizeni vztahi se zakazniky

2.5.1 Definice

Definic, které vysvétluji pojem ,fizeni vztaht se zdkazniky je spousta. Pfesto
vidy vychazeji ze stejnych principl. , Customer relationship management je
databdzovou technologii podporovany proces shromazdovdni, zpracovdni a vyuZiti
informaci o zdkaznicich firmy. Umoziiuje tak poznat, pochopit a piedvidat potieby,
prani a ndkupni zvyklosti zakaznikii a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou
a jejimi zdkazniky. Jako CRM v preneseném smyslu se 1€z oznacuje softwarové,
hardwarové a persondini vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéreno. !

Cilem CRM je pfinést piidanou hodnotu pro zakaznika a zaroves i pro firmu.

2.5.2 Faze CRM — zavadéni CRM

Podle prof. Ing. Jaromira Vebera, CSc. z VSE® Ize zavedeni CRM rozdglit
do péti fazi;
1. "pre-pre - stadium CRM": podnét obchodu je ze strany zdkaznika, dodavate] prodava

v souladu se zdkonnymi poZadavky;

2. "pre - stadium CRM": existence obchodniho oddé&leni/marketingového oddgleni,

fada nekoordinovanych prodejcti, ukazatel prodeje jsou obraty a trzby;

3. "0. stadium CRM": tradi¢ni marketing — zaméfeni na produkt, marketingovy mix —

4P;

4. "1. stadium CRM": orientace na zédkaznika — napf. ve smyslu normy ISO 9001
(Norma ISO 9001 vydana v CR jako CSN EN ISO 9001:2001 fesi systém managementu

kvality procesnim pfistupem. Uplatnéni tohoto postoje je zakladni nutnosti viech

" http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM [, 16. 7. 2008]
? http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma412/ [16. 7. 2008]
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organizaci, které maji systém zaveden a nasledné certifikovan. Zakladnimi poZadavky
jsou neustalé zlepSovani a spokojenost zdkaznika. ISO 9001 pomiZe organizaci
identifikovat a usporadat vSechny ¢innosti v organizaci, stanovit jasné pravomoci a
odpovédnosti za fizeni téchto ¢innosti a pfispiva k celkovému zprihlednéni fungovani
organizace. Tento certifikat pak slouzi pro orientaci zakaznikl a predstavuje pro né

urcitou jistotu v oblasti kvality.);

5. "2. stidium CRM": proaktivni pfistupy k zakaznikovi, win-win (ob& strany

vydélaji), vztahy, hodnoty, partnerstvi, CRM-software.

2.5.3 Typy CRM

Rozlidujeme tii typy CRM:

1) Operativni CRM

Operativni CRM pfedstavuje hlavné podporou obchodnich procesi pro vedeni,
zahrnujici prodej, marketing a sluzby. Vefkerd komunikace se zakaznikem se
dokumentuje, aby mohla byt v budoucnu vyuzita, coz mize byt pfinosem pro zakaznika

i pro podnik. Operativni CRM se vyuZiva hlavné pfi tvorbé marketingovych kampani.

2) Analytické CRM

Jeho ukolem je analyzovat data ziskanad od zékaznik. Ty mohou pomoci k udrZzovani
téchto zakaznikd, ur¢it budouci chovani zakaznikd, ¢emuz se mtze ptizptisobit nabidka
produktu, zptsob platby, podoba dodavky ¢i fakturace. Nastrojem analytické CRM je
software, ktery umoziiuje vkladani, analyzu a sdileni zdkaznickych dat (trzby, nakupni

preference, kontakini informace, vyznamna vyroci).

3) Kolaborativni CRM

Zakladem kolaborativniho CRM je sdileni informaci ziskanych ze vech oddéleni pro
zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. Kazdy opravnény zaméstnanec ma pravo
nahliZet do t€chto informaci a vyuZivat je ke své praci. Zakaznik je pak v jakékoli dalsi
komunikaci s firmou rozpoznén, coZ u né&j vytvai pocit dileZitosti a perfektni péce.
Utinné osloveni zikaznika pak pomahd firmam doséhnout lepsich ekonomickych

vysledki a zaroveni pfedstavuje isporu nakladi na marketingovou propagaci.
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3. CILE A METODIKA

3.1 Cile diplomové prace

Diplomov4 prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace v podniku Rezidence Nové Hrady, a. s. a ndvrh konkrétnich feSeni v této
oblasti. Akciova spole¢nost Rezidence Nové Hrady i pfes svoji kratkou existenci
dokazala Castecné zrekonstruovat historicky objekt v Novych Hradech a vytvofit zde
wellness hotel Rezidence. Zaroveil doslo k zprovoznéni Tereziinych laznicek, které
maji slouZit jako dependance hotelu. Vétim, ze n&které navrhy této prace budou vyuzity

a pomohou dal8imu rozvoji podniku.

Na konci této price by méla byt zndma realnd fedeni, kterdA mohou prispét
k zlepSeni marketingové komunikace akciové spolenosti Rezidence Nové Hrady.
Navrhy se budou soustfedit hlavné na prezentaci firmy na trhu a komunikaci se

zakaznikem pfi vyuziti konkrétnich néstrojit marketingu.

Celou préci lze rozdélit do né€kolika parcidlnich cild, které by mély byt v priibehu

prace dosaZeny:

vymezeni zékladnich pojmi, studium odborné literatury vztahujici se k tématu
marketingové komunikace;

*  struéné piedstaveni podniku a jeho historie;
analyza soucCastného stavu podniku ve vztahu k trhu, zdkaznikim a komunikaci
§ nimi, prezentovani se podniku;
praktické navrhy, které mohou zajistit zvySeni konkurenceschopnosti podniku a

pomohou zlepsit prezentaci produktu.
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3.2 Metodika zpracovani diplomové prace

Metodiku zpracovani této prace mohu roz¢lenit pro piehlednost do dvou ¢&asti a

nékolika ,,podeasti* vyplyvajicich z osnovy:

A. Voprvni Casti price jsem se zaméfila na sbér, studium a logické uspofadani
literarnich a elektronickych zdroji tykajici se marketingové komunikace v oblasti
sluZeb. Jsou zde objasnény zdkladni pojmy a postupy, kterych je pouZito v praktické

¢asti prace.

B. Druhy Usek prace pfedstavuje ¢ast praktickd, ktera lze dale rozdélit na analytickou a

syntetickou.

V analytické casti prace dojde k objasnéni historie akciové spolecnosti
Rezidence Nové Hrady a provedeni situa¢ni analyzy. Tato analyza zhodnoti jak vnéjsi
prostfedi podniku tak i vnitini. Zaméfim se na analyzu hlavnich konkurent(, trZzniho
potenciondlu, poskytovanych sluzeb a samozfejm& zhodnotim souasny stav
marketingové komunikace.

Jako zdroj dat tykajicich se spoleénosti pouziji informace ziskané dotazovidnim
zaméstnanct a feditele spole¢nosti Mgr. Jakuba Dvofdka na jedné strang a na strané
druhé data ziskané dotaznikovym Setfenim, které jsem provedla mezi hosty hotelu.

Toto Setfeni probéhlo v obdobi od 1. 2. 2009 do 7. 3. 2009 formou dotazniku.
Do vybérového souboru byli zahmuti vsichni hosté, ktefi byli v tomto obdobi v hotelu
ubytovani.

Jako tfeti zdroj informaci tykajicich se hotelu musim uvést pozorovani

provedené mou osobou, kdy jsem stravila jeden cely den v tomto hotelu. Poznala jsem

praci zaméstnanct, jejich chovani k hostim a trover poskytovanych sluZeb.

Syntetickd ¢ast prace bude logicky navazovat na poznatky z analytické &asti.
Zjisténé nedostatky, nebo naopak piednosti spole¢nosti se budu snaZit vyuzit
k vytvofeni redlného a objektivniho navrhu, ¢i souboru navrhi, které pomohou zlepsit
marketingovou komunikaci spole¢nosti. U navrhu uvedu soucasné ekonomickou

naro¢nost.
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4, PROVEDENI ANALYZY

4.1 Firma REZIDENCE Nové Hrady, a. s.

Akciova spoletnost REZIDENCE Nové Hrady patii do holdingu spole¢nosti
MANE (MANE HOLDING, a. s.) spolu s dal§imi dcefinymi spole¢nosti:
*  MANE STAVEBNI, s. 1. 0. (stavebni &innost) zahrnuje dal3f deefiné spole¢nosti:
MANE SDK, s. 1. 0.
MANE ELEKTRO, s. r. 0.
* MANE TZB, s.r.o0.
*  TRUHLARSTVI MANE, s.r. o.
= MANE ENGINEERING, 8. R. O. (projekce a development)
=  MANE INVEST, S. R. O. (developerska ¢innost)
= KM DEVELOPERS, s. r. 0. (developerska ¢innost Praha)
=  MANE EKO, s. 1. 0. (G€etnictvi a ekonomika)
*  MANE HIT, s. r. 0. (development v Rakousku)
= MANE KOVO, s. r. 0. (kovové konstrukce a zdmecnictvi)

Spole¢nost Rezidence Nové Hrady, a. s. spravuje a provozuje wellness hotely na
Novohradsku — wellness hotel Rezidence a wellness penzion Tereziiny laznicky. V této
diplomové praci se zaméfim hlavné na wellness hotel Rezidence, pficemZ wellness
penzion Tereziiny laznicky nemohu zcela opomenout, nebot’ nékterd data souvisi
s obéma t€mito zafizenimi a nelze je oddélit. Penzion Tereziiny lazni¢ky slouzi jako
dependence hotelu Rezidence a ¢innost zde byla zahajena na zakladé najemni smlouvy

s Méstem Nové Hrady v roce 2006.

Spoletnost REZIDENCE Nové Hrady, a. s. byla zaloZena 18. srpna 2003.
Castetny provoz ve wellness hotelu byl zahdjen 1. Gervna 2007. Budova Buquoyské
rezidence, kde se hotel nachazi je ve vlastnictvi mésta Nové Hrady, které ji poskytlo na
zakladé najemni smlouvy k dispozici akciové spolecnosti. Zaroveii byla sepsana
smlouva o smlouvé budouci kupni, kde se po¢itd s odkupem v roce 2017. Zakladni
kapital spolecnosti ¢inni K& 10 000 000,--. K 31. 7. 2008 zaméstnava 12 zaméstnanc.

Na celkovém obratu MANE HOLDING, a. s. (905 mil. K& za rok 2007) se podili
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jednim procentem. Hlavni ¢&innosti je ubytovaci a hostinskd &innost spolu
s poskytovanim wellness sluZeb. Hotel Rezidence je§té neni zcela dostavén. Zatim
disponuje kapacitou 32 l[izek ve 12 pokojich. Po dokonéeni stavebnich praci se pogita

se 140 liizky.

4.1.2 Historie wellness hotelu Rezidence

Rezidence zabira celou severni stranu namésti v Novych Hradech. Na jejim
misté staval pansky dim, ktery vyuZivali posledni ¢lenové zrodu Rozmberkd pfi
pobytu v Novych Hradech. Rezidence pozdéji pfesla do rukou rodiny Buquoyt. Po roce
1621 prevzala majetek rodiny Marie Magdalena Buquoyova, ktera z byvalého panského
domu nechala v letech 1634 az 1635 vybudovat méstsky paldac. Uz do nedokondené
stavby se v roce 1635 piestéhovala.

Reziden¢ni tloha komplexu skoncila v roce 1806, kdy se rodina pfestéhovala
do nového zamku. V rezidenci pak méla sidlo sprava panstvi. Buquoyové v Novych
Hradech Zili do roku 1945. Poté v nékdejsi Buquoyské rezidenci sidlil podnik Statni
lesy. Za tu dobu doslo k postupné devastaci rezidence.

V roce 2003 zaCaly ndkladné rekonstrukce tohoto objektu a byl zde zfizen
tithvézdickovy wellness hotel s nabidkou relaxaénich, sportovnich a beauty programi.
Hotel Rezidence je prezentovan jako ***. Objekt neni jesté zcela zrekonstruovan.
Rekonstrukce probiha v etapach a postupné. Nicméné hotel je zé&asti v provozu.
V soucasné dob¢ je kapacita hotelu 32 lizek ve 12 pokojich, z toho je jedno malé a

¢tyti velkd apartma.

4.2 Situacni analyza

4.2.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Do hodnoceni vnéjsiho prostiedi jsem zahrnula celonarodni tdaje za Ceskou

republiku.
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4.2.1.1 STEP analyza

S - Socidlni (spolecenské) faktory:
Demograficky vyvoj

Populaci v CR miZzeme rozdélit do nekolika skupin obyvatel. Z grafu Ceského
statistického tfadu jasn& vyplyva, Ze populace v Ceské republice stame. Pro lazefistvi a
wellness znamenaji lidé v kategorii 35 — 60+ let potencionalni zadkazniky, Lidé od 25-59

potenciondlni zaméstnance.

Graf 1 — Vékovi struktura obyvatelstva v CR k 31. 12. 2007
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Zdroj: Cesky statisticky tfad

Zivotni troveti

Z tiskové zpravy Jana Cervenky z 2. 6. 2008 (termin 3etfeni 7. - 14. 4. 2008)
Sociologického ustavu AV CR, v. v. i, (Centrum pro vefejného minéni) vyplyva, Ze pro
necelé ti pétiny (57 %) €eskych ob¢ant a jejich domacnosti slozité vyjit se soudasnou
vysi piijmi. Tedy pro 38 % osob je toto ,,spiSe obtizné®, pro 12 % lidi ,,obtizné* a pro
7 % dokonce ,,velmi obtiZzné“. Na naopak dvéma pétinam (40 %) nedéla hospodareni s
piijmy vétsi problém — pro 31 % osob je to ,.,spife snadné®, pro dalsich 8 % ,,snadné* a
pro 1 % ,,velmi snadné*. Odpoveéd ,,nevi“ uvedla 3 % dotazanych.

Problémy s hospodafenim s piijmy uvadéji nejéastji nepracyjici dichodci,

nezaméstnani, osoby se zdkladnim a stfednim vzdélanim bez maturity, potencialni
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voligi CSSD ¢i KSCM, piipadné ti, kteH by k volbdm ne3li. Lidé oznatujici svou
Zivotni Groven za Spatnou nebo za ani dobrou ani Spatnou. Na druhé strané bez potizi
hospodaii se svymi piijmy hlavné podnikajici fyzické osoby, vedouci zaméstnanci, lidé
se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou a vysokoskolaci, dale pak voli¢i ODS a také

osoby hovofici o své Zivotni tirovni jako o dobré."

T — Technologické faktory:

Do této kategorie lze zatadit vyvoj v oblasti lazenstvi, lékafstvi a wellness —
nové technologie, procedury (pivni lazen, cokoladova lazefi, infrasauna,
oxygenoterapie, ¢inskd masaZz pomoci kamenil a podobné). Nové technologie mohou
zapii€init vznik konkuren¢ni jedinec¢nosti. Proto je nutné Ucastnit se wellness veletrhi
jak v &eské republice, tak i v zahrani¢i (wellness veletrh — Balnea (CR), KIHE
(Almaty), ORTHOPADIE + REHA-TECHNIK (Lipsko), ZDRAVI A KRASA
(Zahfeb), HK MEDICAL & HEALTH CARE FAIR (Hongkong), THE VITALITY
SHOW (Londyn), a dali). Zde muZe byt objeven novy jedine¢ny produkt, ktery

zakaznici jeSté neznaji.

E — ekonomické faktory:

Z ekonomickych faktori je tfeba brat v uvahu tempo riastu HDP, inflaci,
nezaméstnanost, ceny energii. Ve 2. ¢tvrtleti 2008 se HDP zvysil o 0,9 % ve srovnani s
predchozim &tvrtletim, respektive o 4,6 % meziroéné. Obecna mira nezameéstnanosti ve
vékové skupiné 15-64letych dosdhla 4,3 % (k 2. ¢tvrt. 2008), coZ je nejnizii uroveti od

konce roku 1996. Priim&rna meziroéni mira inflace v roce 2007 byla 2,8 %.”

P — politicko-prdvni faktory:

Vyznamny politicko-pravni faktor, ktery ovliviiuje lazné, je vySe dani pfedevsim
dan¢ z pfijmu pravnickych (21 %) a fyzickych osob. Od roku 2008 se misto progresivni
sazby dan€ (12 — 32 %) nové€ zavedla rovna dan z pifjmd fyzickych osob, a to ve vysi
15 %. S timto také souvisi rozsifeni zakladu dané u fyzickych osob (zahrnuje i socialni
a zdravotni pojisténi placené zaméstnancem) a zavedeni tzv. super-hrubé mzdy. Vyse
socidlniho zabezpeceni, zdravotniho pojisténi také znatelné ovliviiuji nakladovost

spole¢nosti, proto je nutné, zahrnout je do kalkulaci naklada.

b hl’tpl//WWW.CVVI}].C&S.CZ)’UD]I’ZDI‘HWH007945 eu80602.pdf [26. 1. 2009]
* www.czso.cz [Cesky statisticky ttad, 26. 1. 2009]
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prodejni cenu sluzby pro koneéného spotiebitele. Cini na lazefiské pobyty a 1édebné

kiiry 9 %.’

Zakony a vyhlasky upravuji hygienické standardy pro oblast stravovacich sluzeb
s povinnosti zavedeni systém SVP a kritickych kontrolnich bodd H.A.C.C.P. pii
vyrobé pokrmi. Jedna se o zdkon Ministerstva zdravotnictvi ¢.258/2000 Sb. ,,O ochrané
vefejného zdravi“ a provadéci vyhlaskou ¢. 137 / 2004 Sb." Vyhlagka o hygienickych
pozadaveich na stravovaci sluzby a o zasadich osobni a provozni hygieny pii
¢innostech epidemiologicky zavaznych" , platnou od 1. dubna 2004 a vyhlaskou
Ministerstva zemédélstvi ¢.147/1998 Sb. ,,0 zplisobu stanoveni kritickych kontrolnich
bodil v technologii vyroby* (véetné novelizaci).

2 HACC.P. stanovuje, vwhodnocuje a kontroluje rizika, kterd by mohla ovlivnit
zdravotni nezdvadnost potravin a pokrmii. Spravné dodrZovani zamezuje vzniku riiznych
onemochént.

HA.C.CP. je zkratka anglickych slov Hazard Analysis Critical Control Points.

Volné prrelozeno - Analyza rizik a tvorba kritickych kontrolnich bodi. **

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie vzniklo spoustu novych povinnosti
pro firmy. Do$lo nejen ke zméné nékterych norem v oblasti hygieny, ale také se
oteviely nové mozZnosti pfistupu k dota¢nim tituldm, kterych spole¢nost vyuzila. Ziskala
dotaci z Evropského fondu pro regiondlni rozvoj — ROP Jihozapad diky projektu
snazvem ,Revitalizace Buquoyské rezidence v Novych Hradech®, ktery umoZnil
zrekonstruovat tuto budovu a jeji pfeménu na wellness hotel. Alokovana ¢astka ¢inni

K& 61 394 304,--, 3

' MARKOVA, H. Daiiové zdkony 2008. (iplna znéni platnd k 1. 1. 2008. Praha: Grada Publishing, 2008.
208 s. ISBN 978-80-247-2385-3

*http://cms.unihostostrava.cz/www/cl-671805/1 80-hygienicke-normy-a-legislativa/86-hasap-gastro-
consulting-sro/ [26. 1. 2009]

7 http://www.rT-
jihozapad.cz/VismoOnline_ActionScripts/File.aspx?id_org=200047&id_dokumenty=2045 [ROP

Jihozapad, 16.2. 2009]




Diplomova prace 44
4.2.2 Analyza umisténi a spole¢nosti

4.2.2.1 Analyza umisténi

Wellness hotel REZIDENCE se nachazeni v pomérné zajimavé lokalité Novych
Hradt (2 267 obyvatel k 1.1.2007'), kde neexistuje podnik nabizejici podobné sluzby.
Nové Hrady jsou vzdalené asi 36 km od krajského mésta Ceské Budgjovice. Existuje
zde moznost vlakového, autobusového a samoziejmé silni¢niho spojeni. Letecka
doprava je moZnd pro zahrani¢ni klienty s vyuZitim Ruzyniského letisté, letisté v Linci ¢i
Vidni.

Vzdalenost mezi Prahou a Novymi Hrady je piiblizné 176 km, z Vidné 168 a
z letidté Linec 99 km.? Jednou nespornou vyhodu predstavuje umisténi Novych Hrada
u rakouskych hranic. Rakuané pfedstavuji jeden ze segmentu zakaznika, ktery doposud

nebyl ptili§ vyuzit.

Graf 2 - Nejlakav&jsi aktivity v Jiznich Cechzich za rok zimni obdobi 2006/2007
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| Cizingi
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& Nejlakavé&jsi aktivita

Zdroj: www.czechtourism.cz [25.3.2009]

Wellness hotel je umistén v krasné pfirodé¢ Novohradska (Novohradské hory —

162 km v CR, nejvy3si hora Kamenec 1072 m), ktera je protknuta velkym mnoZstvim

' www.czso.cz [16.2. 2009]
2 www.mapy.cz [3. 4.2009]
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cyklostezek, pésich tras a tras pro b&zky. Najdeme zde pét béZeckych tras vétinou
stfedni obtiZnosti oznacen¢ jako trasa 01, 02, A, B, g,

Server www.nakole.cz (3.3.2009) uvadi pro Novohradsko celkem sedmnict

oficidlnich cyklostezek. Kazdy si miZe vybrat dle obtiZnosti, vzdalenosti a poétu
informaénich tabuli,
Nauéné pési stezky tvoii dalsi z turistickych atraktivit Novych Hradt. Server

www.novohradky.info uvadi 8 tras v primémych délkach 5 km.”

Nové Hrady se pySni zajimavymi pamaétkami jako je zdmek, tvrz Cukn$tejn,
statni hrad Nové Hrady, koZeluzna, Kovarna, KlaSter Boziho Milosrdenstvi Rodiny
Panny Marie, Buquoyskéa hrobka, Kostel sv.Petra a Pavla a Barokni lékarna. Mé&sto
Nové Hrady bylo vyhlaSeno Ministerstvem kultury za méstskou pamatkovou zonu a
okolni krajina za Krajinnou pamatkovou zénu Novohradsko. V rdmci jiznich Cech jsou
Nové Hrady nedaleko vyznamnych pamatek jako je Cesky Krumlov, Hluboka nad
Vltavou, Dobra Voda, hrad Rozmberk, Tieboii a dalsi.?

Daldi vyznamnym strategickym bodem je ski-areal Lipno vzdéleny 65 km, a
lyzatsky aredl zimni stfedisko Harmanschlag .

Nedaleko Novych Hradu lze hrat golf. Planek golfovych hfist’ uvadim v obr.
¢. 1. Zaroven lze také vyuzit 18-ti jamkové hii§té a zavodni golfovy klub GC Weitra
v Rakousku.

Obrizek 5 — Pi-ehled golfovych h¥i§t’ v Jiznich Cechach
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Zdroj: http://golf-cz.cz/

'www.novohradky.info [12.12.2008]
? www.novohradky.info/naucnestezky.html [12.12.2008]
? www.novohradky.info [12.12.2008]
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Dalsi aktivitou, které Novohradsko nabizi, je mozZnost sportovniho rybolovu.
Spole¢nost Rybafstvi Nové Hrady, s.r. o. nabizi moZnost zakoupeni povolenek pro
loveni ryb.]

Klienty by také mohla naldkat moznost sportovni a rekreaéni jizdy na konich.
Stdj se nachézi pifmo u zamku Nové Hrady. Tedy v bezprostfedni blizkosti
Wellnesshotelu REZIDENCE. Zamek Nové Hrady nabizi lekce jezdectvi pro Gplné

zatatedniky i pokro¢ilé a projizd’ky v terénu. Ceny uvadim v tab. &. 4. 7

Tabulka 4 — Cenik jezdectvi zamku Nové Hrady

Produkty Cena v K¢
1 lekce (60 minut) 220,--
5 lekei 1 000,--
10 lekei 1 900,--

Zdroj: www.nove-hrady.cz

V neposledni fadé je tfeba zminit, Ze mésto Nové Hrady pfipravuje kulturni
program pro turisty 1 své obfany. Tento program je omezeny vzhledem ke kapacité
kulturnich zafizeni ve mést€ a velikosti mésta. Pro klienta, ktery se zde chysta stravit

tydeni dovolenou, mtize byt mésto ptili§ ,,mrtvé* hlavné mimo letni sezonu.

4.2.2.1 Analyza spole¢nosti

V této analyze budu hodnotit zdroje spole¢nosti. Nejprve si je rozdélim na

hmotné a nehmotné a postupné je budu charakterizovat.

Tabulka 5 — Zdroje spole¢nosti

Zdroje
finanén
Hmotné zdroje fyzické (stoje, zafizeni, budovy)

technologické (certifikaty)

lidské zdroje (zaméstanci, schopnosti, kvalifikace)
inovacni potencial (nové nipady)

informace -

kompetence a kvalifikace

Nehmotné zdroje

Zdrojf Interni informace wellness htelu Rezidence

! http://www rybarstvinovehrady.cz/sportovnirybolov.html [19. 9. 2008]
? www.nove-hrady.cz [ 26. 2. 2009]
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1. Finanéni zdroje
Spole¢nost vyuzila moznost financovani rekonstrukei z programu ROP NUTS 11

Jihozapad. Byla ji ptidélena dotace ve vy3i K¢ 61 394 304,--. !

2. Fyzické zdroje

Budova rezidence je ve vlastnictvi mésta Nové Hrady. Spole¢nost Rezidence
Nové Hrady, a. s. z tomto objektu podnikd a provadi rekonstrukce za zakladé ndjemni
smlouvy s méstem s pfedpokladem odkupu vroce 2017. 30. 5. 2009 by méla byt
ukoncena rekonstrukce a bude noveé otevien kryty bazén, parni komora, vifivka, sauna a
dalsich 52 pokojt. Celkem bude tedy hotel disponovat 64 pokoji. Dile bude v objektu
zprovoznéna restaurace se 140 misty. Celkova kapacita restauranich mist se zvy§i na
180. V objektu se v soucasnosti nachdzi ,lobby bar“, ktery je propojen se silem
s kapacitou 100 mist ksezeni. V pfizemi objektu se nachdzi restaurace spolu

s kavarnou.

3. Technologické certifikaty

Spole¢nost nedisponuje Zadnymi technologickymi certifikaty (kvality - normy
fady ISO 9000, oznaleni dle oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské
republiky). Lze to pfi¢ist tomu, Ze nejsou zcela dokonéeny rekonstrukéni a stavebni

prace v budoveé.

4. Lidské zdroje
Akciova spolecnost REZIDENCE Nové Hrady zaméstnava:
na hlavni pracovni pomér 11 zaméstnanct,
na poloviéni tvazek jednoho zaméstnance,

ptileZitostné na dohodu o provedeni prace 8 zaméstnanctl.

Vedenim wellness hotelu je povéfen ¢len dozoréi rady a akcionat akciové
spole¢nosti REZIDENCE Nové Hrady Mgr. Jakub Dvoiak. Zastava funkci managera,

maséra (masérské zkousky).

! http://www.rr-
jihozapad.cz/VismoOnline ActionScripts/File.aspx?id_org=200047&id_dokumenty=2045 [ROP

Jihozéapad, 16.2. 2009]
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Dal$imi zaméstnanci jsou:
a) hlavni pracovni pomér
2 kuchati (z nichz jeden je zarovern ,,provoznim* na rezidenci)
4 servirky (z nichz dvé maji rekvalifikaéni kurz na kosmetiku)
2 pokojské
1 provozni laznicky
I masérka
1 ucetni
b) polovicni pracovni uivazek
Recepéni na polovi¢ni Gvazek
¢) na dohodu o provedeni prdce
2 kosmeticky
2 masérky
3 servirky (studenti)

1 manikérka, pedikérka

Zameéstnanci disponuji adaptabilitou k jakékoli &innosti ¢i zafazeni prace,
zakaznik muUZe Spatné vnimat to, Ze ho tentyz Clov€k masiruje a také obsluhuje
v restauraci. Tato situace je pozitivni pro nizkonakladové hospodafeni podniku =
koncept flexibilni firmy. Pofet zaméstnanci na pokoj ¢ini pfiblizng 0,5, coz odpovida

priméru zavedenych hoteld z TOP 2007 vyhlagované ¢asopisem FOOD SERVICE.!

Zamgéstnanci nemaji pfedepsané uniformy ani jednotny firemni vzhled. Je jim
doporuceno, jak se oblékat.

Primémy vék zaméstnanchi se pohybuje pod tficeti lety. Kuchafi maji vyuéni
list. Masérky a kosmeticky absolvovaly rekvalifika¢ni kurz a nemaji Zadnou praxi
v oboru z pfedeSlého zaméstnani. Servirky nemély znalosti z restaurani &innosti

z predeslého zaméstnani a neabsolvuji Zaddné doskoleni z této oblasti.

Za neprofesionalni povazuji fakt, Ze neovladaji cizi jazyky. Sama jsem byla

svédkem situace, kdy nikdo z personalu nebyl schopen vysvétlit zdkaznikovi z Italie,

! http://www.foodservice.cz/hotely/ [24.2.2009]




Diplomova prace 49

zplsob platby za pobyt. PficemZ mi bylo sdéleno, Ze s timto zakaznikem po celou dobu
pobytu nikdo nehovofil, kviili jazykové bariéfe.

Zaméstnanci nepfedstavuji pro firmu kli¢ovou kompetenci, jejich fluktuaci neni
nutné zvlast’ omezovat.

Jako pozitivni shledavam, Ze je do odmétiovani zaméstnanci zahrnuta pohybliva
slozka. Vykony jsou hodnoceny finanéné dle trzeb nebo naopak dle prohieskd, jina
motivace neexistuje. Pficemz systém finanéniho ,trestani* zaméstnancti je velmi
peclivé propracovan, a naopak propracovanost chybi systému odmén. Kariérni postup
je nejisty. Stav nadfizeného a podfizeného vyplyva ze situace a neni nikterak zakotven.
Zde se zamé&stnanci orientuji dle véku a dilezitosti funkce zaméstnance. Neni zde

formalni organiza¢ni struktura, coZ piispiva k piatelskému pracovisti.

5. Imovaéni potencial

Hotel neni jesté zcela zaveden a nemd zaZité stereotypni postupy, které by se
slozit€ ménily. Nejdilezitéjsi je napad, tedy informace, jejiz vyuziti by vedlo ke zvyseni
ziskovosti firmy. Ve spole¢nosti je zavedena nasténka, kam zaméstnanci umist'uji své
napady ¢i naopak stiznosti a ty se pak fesi. Konaji se oblasné schiize se zaméstnanci,

které nejsou pravidelné, spiSe nahodilé, dle vyskytujicich se problému a potieby je Fesit,

6. Informace
nutné informace fadné sbirat a tfidit tak, aby byly kdispozici viem opravnénym

zamé&stnancl a byly pfinosem pro jejich praci.

V hotelu zatim nefunguje hotelovy software. Objednavky sluzeb jsou evidovany
v tabulce, ktera pro soucasné kapacity je dostacujici. Servirkdm, které maji na starost
ubytovéani hostll, jejich zapsani a vyactovani sluzeb po konci pobytu jsou informace
podavany prostiednictvim této tabulky. Zaroven si pro prehlednost vedou ruéné diaf a
ubytovaci knihu. Opét se projevuje problém se zahraniénimi zakazniky, o kterych
nemaji informace uplné a také jim nedokazou vystavit doklad o zaplaceni
v mezindrodnim jazyce napf. v angli¢tiné ¢i ném¢ing.

Zatim nema spolecnost systém sbirani a sdileni informaci. Nedochdazi
k pravidelnym analyzidm trhu, coz miZze vést k opomenuti nékteré konkurenéni vyhody,

¢i segmentu na trhu.
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Databaze minulych klienti je vedena, ale neslouzi k dal§im uéeltim.

Hotel neprovadi Setfeni u hostd z hlediska spokojenosti ¢i piipadnych navrhi
zmény apod. Pii dotaznikovém Setfeni, které jsem v hotelu od 1.2.2009 — do 7.3.2009
provedla se ukézalo, jak dilezité tyto informace jsou, nebot zakaznici zde uvedli

spoustu cennych navrhil a nameéta tykajicich se zlepSeni fungovani hotelu.

7. Kompetence a kvalifikace

Zvlastni kvalifikace a kompetence predstavuji jedineénou konkurenéni vyhodu,
ktera je t€zko kopirovatelnd a nezameénitelnd. Ta by méla byt formulovana ve sloganu—
unique selling proposition. Hotel takovy slogan nema.

Vyhodou wellness hotelu je, Ze v jeho okoli se nenachdzi zafizeni podobného
typu s tak vysokym potenciondlem — z hlediska kapacity a kvality ubytovani. Dalsi
vyhodu miZe znamenat historicky rdz objektu, blizkost pfirod&, wellness centrum, které
je soucasti hotelu. Prozatim neni jind konkurenéni vyhoda rozvijena a veskeré aktivity
jsou presouvany na dokonceni stavebnich praci a otevfeni nové zrekonstruovanych

prostor.

4.2.3 Analyza hlavnich konkurenta

.....

A. Novi konkurenti — ohroZeni ze strany novych konkurenta

Vstup novych podniki, které by mohly konkurovat svoji kapacitou a nabidkou
sluzeb se neocekava, kvili pfili§ vysokym pocate¢nim investicim. Mohou se zde objevit
pouze mensi hotely ¢i penziony s podobnou nabidkou wellness sluZeb, proti kterym lze
bojovat pomoci cenovych regulaci (diky usporam z rozsahu) a snahou o diferenciaci

nabidky pfii zachovéni kontinudlniho ristu kvality poskytovanych sluzeb.

B. Dodavatelé - Vyjednavaci sila dodavatela
Mezi hlavni dodavatele pat#i firmy:
MAKRO Cash & Carry CR, s.r.0. — potraviny, hygienické potieby;
Mrazo Tabor, s. r. 0. — dodavka masnych vyrobki;
Jednota druzstvo spotiebiteld v Kaplici — ovoce a zelenina;

*  Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. — nealkoholické napoje;
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Plzerisky Prazdroj, a. s. — pivo;
Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Budg&jovice — pobogka Nové Hrady — potraviny;

PERTEX, spole¢nost s r. 0. — prani pradla.

Dodavatelé pfilis neovliviiuji chod spole€nosti. Neznamenaji riziko z hlediska
jejich vlivu. Mohou byt kdykoli nahrazeni. O cenich nelze pfili§ vyjedndvat. Tato

mozZnost se znovu otevie po zvySeni kapacity hotelu.

C. Odbératelé — vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici wellness hoteld predstavuji zdroj finanénich prostfedkd pro podnik.
Ziskovost podniku je pfimo Gmeémd jejich poctu. Zakaznici mohou ohrozit podnik
pouze v piipad€ jejich nezajmu o nabizené sluzby. Nabidka by méla byt podpofena

kvalitni marketingem. Zakazniky miZeme roz¢lenit do t¥i skupin:

a. Hosté restaurace — jejich vyjednavaci sila spo¢iva v rozhodnuti jit ¢i nejit do
restaurace. Toto rozhodnuti je ovlivnéno persondlem, kvalitou poskytovanych
sluzeb v ostatnich restauraénich zafizeni, prostfedim restaurace, nabidkou

sluzeb, cenami. VSechny tyto aspekty budou pozdéji analyzovany.

b. Ubytovani hosté — jiz pii objednavce souhlasi s obchodnimi podminkami.
Dulezitym hlediskem je komunikace mezi zdkaznikem a persondlem. Neni
stanoven koncept chovani, doporuceni popfipadé smérnice, kterou by se méli
zamé&stnanci fidit pfi vyfizovani objedndvek, jedndni se zdkazniky, a

vystavovani faktur.

c. Zdkaznici vyuZivajici hotelu pro rauty, oslavy, svatby — hotel disponuje
prostory, které jsou nabizeny k t¢mto uceltim. Jejich prezentace neni na vysoké
urovni. Z mého pohledu se zde nachazi velké rezervy, nebot’ planované akce
znamenaji pro hotel vy$8i a pfedem jisté zisky, neZ provozovani restauraéni

¢innosti bez pfedem stanoveného poétu hostt (nevi, zda hosté piijdou ¢&i ne).

D. Potenciondlni substituty — ohroZeni ze strany novych substituti.
V3echny wellness sluzby, které jsou zakazniklim nyni nabizeny, nejsou nikterak

odli$né od téch, které jsou ve wellness obvykle nabizeny. Nova neotield a pro zdkaznika
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podstatna sluzba miZe vyvolat zvySeni poptavky po wellness pobytech. Ve wellness
oboru nelze hledat pfili§ vysoky stupen diferenciace sluZeb. S ohrozenim novymi

substituty lze bojovat kvalitou.

E. Konkuren¢ni ring — rivalita mezi existujicimi podniky
Konkurenci jsem rozdélila do tfi kategorii:
a) konkurence ve stravovani v Novych Hradech
b) konkurence v ubytovani v Novych Hradech

¢) konkurence ve wellness hotelech v Jiznich Cechach

a) Konkurence ve stravovani v Novych Hradech
Pro zjiSténi dat o restauracnich zafizenich na Novych Hradech jsem vyuZila

vlastni pozorovéani a také informace od mistnich ob¢ant.

Restaurace:

*  Penzion Hamr * Hostinec Jakule *  Pohostinstvi u
U Véclava = Restaurace Tereza Heidingera
Penzion pod *  Hotel M3j
hradem »  Restaurace Radnice

Mezi nejobliben&jsi restaurace patii restaurace Radnice, kterd jako jedina
z restauraci na Novych Hradech vaii do 22:00 h. Lze povazovat za pfimého konkurenta
restaurace hotelu Rezidence. Restaurace Tereza vsazi na nizké ceny a kvalitni vybér
pokrmi. Restaurace pod hradem je naopak velmi dobfe propagovani, ale neni pili3
oblibend u mistnich ob¢ant. Jeji zadkazniky tvofi vétdinou turisté. Penzion Hamr a
Jakule se nachazi v blizkém okoli Novych Hradt. TudiZ nekonkuruje restauraci hotelu.
U mistnich je také oblibené Pohostinstvi u Heidingeri, které ma velmi nizké ceny a je
navstévovano vétSinou pouze stalymi zékazniky, kterych je ale velky pocet.

7 dotazovani vyplynulo, Ze mistni obdané davaji prednost restauracnim
zafizenim, kde je levné a kvalitni poledni menu. V mésté€ chybi zcela restauraéni
zafizeni na vysoké urovni s profesionalni obsluhou vhodné pro slavnostni prileZitosti.

Trh je silné ovliviiovan cenou produktu.
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b) Konkurence v ubytovani v Novych Hradech

V Novych Hradech se nachazi 25 zafizeni poskytujici ubytovaci sluzby
v kategoriich hotel, penzion, ubytovna, ubytovani v soukromi, rekreaéni objekt. Vétsinu
téchto zafizeni tvofi malé penziony ¢i ubytovani v soukromi pfes letni sezoénu.
Z kategorie Hotel se jednd o Hotel Maj — ktery lze charakterizovat jako turistickou
ubytovnu. Velkou nevyhodou wellness hotelu Rezidence jsou vy38i ceny oproti
konkurenci. Za nejvétSiho konkurenta lze povazovat Penzion pod hradem, ktery
disponuje vybornym umisténim, pfijatelnymi cenami, pestrou nabidkou. Propagace
tohoto penzionu je na velmi dobré Grovni. V jeho prostorach se nachazi bazén a penzion

poskytuje dopliikové wellness sluzby.

c¢) Konkurence ve wellness hotelech v jiznich Cechach
V tabulce uvadim seznam konkurentii hotelu Rezidence v jiznich Cechach. Tato

konkurence neni silnd. Pro wellness hotel Rezidence by méla byt tato konkurence spise

inspirativni.
Tabulka 6 — Wellness hotely a l4zné v JiZnich Cechéch
Hotel Hotel Hotel Relax Hotel Orient Lazné Lazné
Albatros Maxant Park hotel Zlatd  SPA Aurora Berta
Grand Hveézd
a
Prachati Frymb Hlubok Jindf. Tiebo Ceské Trebori  Tieboil
ce urk a n. Hrade 1 Budgjovic
Vitavo ¢ e

u

- ekok ok * ok o ek ok ok ok ok dokok ok 92 9 9

Zdroj: www.seznam.cz

4.2.4 Analyza trzniho potencialu

Pii této analyze se budu zabyvat minulymi i potencionalnimi zakazniky.
V piedeslé analyze jsem rozdé¢lila zakazniky do tf{ segmenti — ubytovani hosté, hosté
restaurace, zakaznici hromadnych akei (rauty, oslavy, svatby). Ctvrty segment by

mohli tvofit zdkaznici vyuzivajici pouze wellness sluzeb, tento segment neni oslovovan
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a vedeni hotelu nechce zpfistupnit wellness sluzby vefejnosti, i kdyZ by tento segment
mohl vykryt nevytizeni kapacit.

V roce 2007 navétivilo hromadnd ubytovaci zafizeni v CR celkem 12 960 921
hostli. Z toho 51,5 % tvofili cizinci. JihoCesky kraj v roce 2007 navstivilo 978 717
hosttl (z toho 32,2 % cizincil). JihoCeskému kraji patfi tfeti misto v nejvy$§im poctu

navstév hromadnych ubytovacich zafizeni za rok 2007 ze viech krajo CR.

4.2.4.1 Ubytovani hosté

Tento segment zakaznikd budu hodnotit dle provedeného dotaznikového Setieni,
které jsem v hotelu provedla od 1. 2. do 7. 3. 2009 a informaci z ubytovaci knihy. Hotel
nikdy neprovadél mezi zdkazniky jiné hodnoceni svych sluzeb. Na dotaznik odpovédélo
14 hostd ubytovanych v hotelu v tomto obdobi. Vzhledem k poétu dotdzanych nema
samoziejmé dotaznik vypovidaci schopnost, ale lze zné&j pouze Cerpat informace o
spokojenosti zdkaznikl s poskytovanymi sluzbami, pfipadné vyuzit jejich navrhy.

Dotaznik je soucdsti pfilohy této prace (pfiloha 1).
A. Data 7 knihy hostit za rok 2008
V hotelu Rezidence bylo vroce 2008 ubytovdno 921 lidi, z nichz bylo 852

Cechi a 69 cizincii. 37,5 % nav§tévniku tvoiili muZi a 62,5 % zeny.

Graf 3 - Pocet hostii v roce 2008 dle cenovych pasem
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Zdroj: Kniha hostt 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady

' www.czs0.cz [24.2.2009]
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Graf 4 - Pocet hosti v jednotlivych mésicich rok 2008
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Zdroj: Kniha hostt 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady

Graf 5 - Pocdet zahraniénich hosti v roce 2008

Pocet hostu

Zdroj: Kniha hostii 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady
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Graf 6 - Hosté z Ceské republiky dle kraja v % v roce 2008
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Zdroj: Kniha hostti 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady

Graf 7 - Vékové skupiny hosti za rok 2008 v %
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Zdroj: Kniha hosti 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady

Graf 8 - Délka pobytu hosti ve dnech

1,20%
0,30%
@1-3dny
H4-8dnl
09-14dnl
O pogetdn( 14+

81,62%

Zdroj: Kniha host1 2008 hotelu Rezidence Nové Hrady
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7 knihy hostt jasné vyplyva, Ze nejcastéji hotel navstévuji Zeny ve véku 25-39
let a 40 — 59 let. Vé&t§inou pochazi z Prahy, Stiedo¢eského kraje a Jiznich Cech. Hotel
navstivilo 69 cizinci — piedeviim z Némecka. Nejvyssi obsazenost hotel nema
piekvapivé v letni sezon€ ale v zaii, coZ lze vysvétlit odli¥nymi cenovymi pasmy, kdy

se na zafi nevztahuji ceny letniho obdobi. Délka pobytu je ve vétsiné pfipada 1-3 dny.

B. Data ziskand dotaznikovym Setfenim

Okruh dotazovanych tvofilo 9 Zen a 5 muzl. 4 dotazani byli ve véku 15-24, tii 25-39,
a 7 ve véku 40-59 let.

Diivodem dovolené viech dotdzanych byla aktivni dovolena, odpoéinek a
relaxace.

Zaméstnani dotdzanych lze shrnout jako dulevni prace (4 studenti, 4
administrativni pracovnici, 5 jiné zaméstnani (OSVC), 1 nezaméstnany.

5 dotdzanych se o hotelu dozvédélo prostiednictvim internetovych stranek, 2 od
cestovni kancelafe, 5 jinym zplsobem - doporuceni pratel, 1 z diivéjdiho pobytu
v hotelu, 1 z doslechu a 1 z dotazanych neodpovédél.

4 dotazani si pobyt v hotelu objednali prostfednictvim e-mailu, 2 ho dostali
darkem, 7 vyplnénim formulafe na internetovych strankach hotelu Rezidence a 1
pomoci telefonu.

Z kraji CR pievladali predeviim hosté z Prahy (6), na druhém misté hosté
z Bma (3), na tfetim misté byl Plzeiisky kraj (2) a ze Stfedo¢eského na poslednim (1).

Deset hosti hodnotilo celkovou spokojenost s pobytem na vybornou, coZ je
nejlepsi znamka na $kale 1 — 5. Ctyi#i hosté hodnotili tento ukazatel chvalitebng, co¥ je
druhé nejlepsi znamka.

Hodnoceni sluzeb hotelu dle dotazniku: 1 — nejlepdi, 5 — nejhorsi. Ze vsech

odpovédi jsem spocitala aritmeticky pramér prosty — tabulka 7.
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Tabulka 7 — Hodnoceni hotelu Rezidence hosty

Ubytovani

Vybaveni pokoje

Vzhled pokoje

Cistota pokoje

Primeér za ubytovani

Stravovani

Vybaveni restaurace

Vzhled restaurace

Nabidka pokrmu

Kvalita obsluhy
Prmér za stravovani

Hotelové sluzby

Pfijem hosta (pfi piijezdu)

Sluzba hotelové recepce

Komunikace se
zékaznikem

Ochota personalu

Primeér za hotelové sluzby
Wellness sluzby

Nabidka wellness sluzeb a
kosmetického osetfeni
Urovei poskytnutych
sluzeb

Vybaveni kosmeticky a
masaznich salonii

Kvalita odbornych
pracovniki

Primeér za wellness sluzby
Volny ¢as

Nabidka vyuziti volného
casu

Nabidka kulturnich aktivit
Nabidka sportovnich
aktivit

Primér za volny ¢as

1,35714
1,28571
1,21429

1,5
1,57143
1,23077
1,14286

1,41286
1,27273
1,35714

1

1,58333
1,30769
1,18182

1,36364

1,77778

2,45455
1,77778

9., 10.
7.
4.
1,28571

13,
14.

1,36127

1,26068

13,

11.
1,36364
1617

18:
16::17;

2,00338

Zdroj: Dotaznikové Setfeni [1.2. — 7.3.2009]

Nejlépe hodnocenou sluzbou byla kvalita hotelové sluzby, konkrétné ochota

personalu. Nejhtife nabidka kulturnich aktivit.

VytiZenost hotelu v roce 2008 dle informaci Mgr. Dvoidka ¢ini 55 %.
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4.2.4.2 Hosté restaurace

Navstévnost restaurace je velmi mald. Pohybuje se okolo deseti az patnacti
stravnikll za den. Jedna se spiSe o ndhodné stravniky, restaurace nema pravidelné hosty.
Tydné jsou rozesilany jidelni listky snabidkou polednich jidel na Méstsky ufad
v Novych Hradech. Navstévnost restaurace stoupa v letnim obdobi, kdy Nové Hrady

navs§tivi vice turisty,

4.2.4.3 Zakaznici vyuZivajici pouze wellness sluzby

Tento segment neni vyuzivan. Hotel neposkytuje wellness sluzby vefejnosti.

4.2.4.4 Zakaznici vyuZivajici hotelu pro rauty, svatby a spole¢enské
akce

V roce 2008 probéhlo v wellness hotelu 5 svateb. Pétkrat prob&hly mensi firemni

konference.

4.2.5 Analyza sluzeb - produkt

Poskytované sluzby rozdélim do nékolika kategorii a budu je poté podrobng
analyzovat:
= ubytovaci sluzby — pokoj, recepce;
= stravovaci sluzby — restaurace, kavarna;
= wellness sluzby — bazén, sauna, balicky, masaze, kosmetické o3etfeni;
= dopliikové sluzby — vérnostni program, svatby;

* osobni sluzby — donaska zavazadel, ¢i$téni obuvi, prani pradla.

4.2.5.1 Ubytovaci sluzby

Hotel nabizi 12 pokojl s 32 lizky. Po dokonceni rekonstrukce v ¢ervnu 2009

bude zprovoznéno celkem 64 pokoji s kapacitou 140 lazek.
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a) Pokoj
Ve wellness hotelu Rezidence se nachéazeji tyto druhy pokoji:
7 x dvojlizkovy pokoj,

5 x apartma (dvé mistnosti — loZnice a obyvaci pokoj).

V nabidce chybi ¢isté jednolizkovy pokoj, pokoj s Grant-Lit (pokoj s francouzskou
posteli), studio (pokoj s kuchytikou), Suite (pokoj s tiemi mistnostmi — obytna mistnost,
jeden dvoulizkovy pokoj, jeden jednolizkovy pokoj a dvé koupelny).

Pokoje jsou vybaveny ucelné a prakticky. Designem pfili§ nepfekvapuji a nepiisobi
piili§ utulné. VeSkeré vybaveni je nové, coz zakaznici ocefiuji. Jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni hosté by uvitali vice dekorativnich pfedmétt a zutulnéni
pokojit. ,, Chybi kulecnik a obrazy na pokojich — prilis ,, sterilni* prostfedi pokojii — vice

utulnosti. ' (Komentdr z dotaznikii)

Obrazek 6 — Dvoulizkovy pokoj ve wellness hotelu Rezidence

Zdroj: Autor

Uklid probiha v pokojich jedenkrat denng. Lozni pradlo je m&néno pfi nastupu
hosta, po tfech dnech pobytu a na ptani zakaznika. Pokojskd nema uniformu. Uklid a
Cistota pokoje byl v dotaznikovém Setfeni jeden z nejlépe hodnocenych ukazatelf.

.. Velmi vysoka uroven Cistoty pokoje. " (komentdr z dotaznikii).
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Obrizek 7 — Uklid v apartma

Zdroj: Autor

Pro hosty hotelu je zajisténo parkovani zdarma ptimo pfed hotelem. Hotel plati za
své hosty parkovné soukromé osob€, kterd parkovisté provozuje. BohuzZel hotel nema
zatim vlastni parkovi$té. Do budoucna poéitd s otevienim parkovi§té s omezenou
kapacitou. Zbytek hostli bude mit moZnost parkovat u hotelu Maj, ktery se nachazi asi
500 m od hotelu Rezidence.

Vyhodou je, Ze hotel umoZiiuje ubytovani s kotkami a psy za poplatek 130 K¢&/den.

V tabulce 8 uvadim ceny ubytovani v jednotlivych pokojich. Cena je ovliviiovana

poptavkou, ndklady a cenami konkurence.

Tabulka 8 — Ceny ubytovani v Wellness hotelu Rezidence v K¢

Ceny v K¢/ noc a pokoj
Typ pokoje 1.4.-30.4.a 1.1.-313.a
b el 1.9. - 31.10. BN 3102

Jednolizkovy 1 050,-- 950,-- 850,--
Dvojltzkovy 1 900,-- 1 700,-- 1 500,--
Male apartmd.~ 2 800, 2 500,-- 2200,
lazka
Velko aparima - 3 600,-- 3 200,-- 2 800,--
Ctyfi lazka
Dité do 12-ti let —
jednolizkovy 630,-- 370, 4=
Dité do 12-ti let
dvojltizkovy pokoj S Pl A2y
Ptistylka — dospély 810,-- 720,-- 640,--
Pristylka — dité do 480 - 430.-- 380

12-ti let
Zdroj: Hotel Rezidence Nové Hrady
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b) Sluzby hotelové recepce

Hotelova recepce nezacala doposud fungovat. Je zaméstnana recepéni, ale pouze
na poloviéni tvazek a svoji praci vykonava v kancelafi mimo ni. Hlavnim divodem
nefungujici recepce je maly pocet pokojii v hotelu. Tato sluzba by pro dvanact pokoja
byla prili§ ekonomicky ndroéna. O hosta po pifjezdu do hotelu se staraji servirky
z restaurace. Ty také obstardvaji evidenci hostli a inkaso pfi odjezdu. Pfijem rezervaci
pokojl zajist'uje hotelova tcetni, ktera také fesi provozni zalezZitosti.

Pokoje jsou uzamceny pomoci ¢ipovych karet, které si host nechava po celou
dobu pobytu. Pfipadné vzkazy a postu hostl vyfizuje personal, ale tato funkce neni
nikomu piesné stanovena. Informace hostim jsou pfedavany pomoci dvou néstének.
Zde jsou vyvéSovany kulturni akce a informace o poskytovanych sluzbach.

Hotel nenabizi hostim sménarnu, trezor pro ukladani cennych véci, tischovnu
zavazadel, prodej novin a Casopisli, ani buzeni telefonem. S ve$kerymi problémy i
pranimi se hosté musi obracet na Gcetni ¢i servirku restaurace. Po dokonéeni stavebnich
praci se pocita s vybudovanim détského koutku a zprovoznéni veskerych chybéjicich

hotelovych sluzeb.

Obrazek 8 — Informaéni nasténka pro zdkazniky

Zdroj: Autor

4.2.5.2 Stravovaci sluzby

Wellness hotel Rezidence nabizi stravovani:
a) pro ubytované hosty — v cené ubytovani je vzdy zahrnuta snidané bufetového typu.

Dale si hosté mohou vybrat polopenzi ¢i plnou penzi, popf. se mohou volné
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stravovat v hotelové restauraci. V tabulce 9 uvadim doplatky na polopenzi a plnou

penzi.
Tabulka 9 — Ceny za stravovani v Ké/den
Popis Cena v Ké¢/den
Doplatek na  formou 3-chodového menu (polévka,hlavni chod, salat 220,
polopenzi nebo dezert), v&etné jednoho népoje dle vlastniho vybéru
Doplatek na  formou 3-chodového menu (polévka,hlavni chod, salat 390,-

plnou penzi  nebo dezert), vEetn& jednoho napoje dle vlastniho vybéru

Dité do 12 let 40% sleva z uvedenych cen

Zdroj: Hotel Rezidence Nové Hrady

Hotel poskytuje viechny druhy penze, ale formu all inclusive do své nabidky

nezahrnuje.

b) restaurace

V hotelu se nachazi restaurace, ktera je k dispozici jak ubytovanym hostim, tak i
viem externim néavStévnikim. Nabizi kapacitu 40 mist k sezeni a patfi mezi men3i az
stfedné veliké restaurace. V reklamnich prospektech se prezentuje jako stylova, moderni
a pohodlna restaurace s piijemnou atmosférou. Ve skuteénosti restauraci chybi vlastni
duch, jedine¢na atmosféra a soukromi pro hosty. Vybaveni a zafizeni je sice nové, ale
chybi mu osobitost, originalita €i ,,t¢éma*. Dekorace nebyly v interiéru pouZity a holé
bilé stény pasobi neutulné. Na obrazku 9 je fotografie hotelové restaurace. Personal
nema jednotnou uniformu. Také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by hosté uvitali

vylep3eni vybaveni a vzhledu restaurace.

Restaurace nabizi zahrani¢ni i tradiéni ¢eskou kuchyni. Poledni zvyhodnéné menu je
samoziejmosti stejné jako i moZnost platit ,stravenkami* riiznych znacek. Kazdy
vikend se konaji specidlni akce — syrové menu, sttedovéka jidla, speciality na jehle
apod. Ty jsou sice velmi atraktivni a mohou zpesttit zakladni nabidku pokrmi, ale
bohuZel se nesetkdvaji se zdjmem stravnikl, coZ mizZe byt zpiisobeno také
nedostateCnou propagaci. Restaurace v jidelnicku nabizi mistni pokrmy, na mistni

napoje neklade zvlastni diraz.
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Restaurace nemd v soucasnosti vlastni parkovi$té, venkovni terasu, détsky koutek
ani vinny sklep. Neodlisuje se od ostatnich mistnich restauraci. Svym hostiim poskytuje

moznost parkovani jizdnich kol v omezeném mnoZstvi.

V propagacnich letacich se uvadi, Zze k hotelu ndleZzi i pfijemna kavarna, ktera ale
bohuzel funguje pouze par mésich v 1ét€. To miZe nekteré zakazniky mdst. Jinak zde

probihaji snidané hotelovych hosti.

Obrizek 9 - Fotografie interiér hotelové restaurace

Zdroj: www.rezidencenh.cz [7.1.2009]

ZevnéjSek restaurace také piili§ neldka své hosty k navstéveé. Pasobi spie jako
restaurace horsi kvality. Je zde pouze reklamni cedule spojena s reklamou na pivo (viz.
obr. 10). Sezénni vyzdoba bohuZel chybi, coz v potencionalnich zakaznicich

nevyvolava pocit prijemné atmosféry.

Obrazek 10 — Exteriér restaurace

Zdroj: Autor
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Po dokonceni stavebnich praci bude oteviena nova restaurace s kapacitou 140
mist. Ta by méla hlavné fungovat pro stravovéani ubytovanych hostt a samozfejmé i pro

vefejnost.

4.2.5.3 Wellness sluzby

Wellness hotel Rezidence nabizi ve svém portfoliu wellness programi velké
mnozstvi masazi a kosmetickd oSetfeni. Jejich seznam spolu scenami uvadim
v priloze 2.

Tyto sluzby budou po dokonéeni celé stavby (od 30. 5. 2009) rozsifeny o dalsi.
Bude dostavén plavecky bazén, solna jeskyné, parni komora, sauna a vifivka.

Atmosféra a design wellness salénu neni pfili§ reprezentativni, protoze se jedna

o provizomi fe$eni. Zaméstnanci nemaji specialni uniformy.

Wellness hotel nabizi svym zakaznikim tzv. bali¢ky, které zahrnuji ubytovani,
stravu a wellness sluzby.
1) Beauty a relax — tydenni
2) Beauty a relax — vikendovy
3) Dotek pfirody — tydenni detoxikaéni program
4) Dotek pfirody — vikendovy detoxikaéni program
5) Novohradsky wellness pobyt
6) Vikendova relaxace
7) Specialni pobyty s navstévou termalnich lazni Sole-Felsen-Bad
a) Relaxace ve vodnim kralovstvi
b) Dovolena s viini mofe
8) Silvestrovské a vano¢ni pobyty
a) Zimni relaxace ve staronovém havu
b) Silvestrovska relaxace
¢) Vanoéni romance

d) Kouzlo Vanoc

V piiloze 3 uvadim jejich seznam a podrobny popis. Sestaveni balicku je

zajimavé. Bali¢ek lze sestavit i na miru, coZ je pro zdkazniky ur¢ité velmi pfijemné.
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Bali¢ky nejsou roztifdény do kategorii (Zzeny, muzi) a vétSinou nezahrnuji
kosmetické oSetfeni - muZe dojit k nevytizeni zaméstnancii, zdkaznik nevyzkousi
sluzby, které jsou pro néj nezndmé a radéji zvoli z portfolia oSetfeni, které ma jiz

vyzkouSené a osvédcené.

4.2.5.4 Doplnkové sluzby

Mezi dopliikové sluzby fadim vémostni program, darkové poukazy, pofadani

svateb a ostatnich spolecenskych akei.

Vérnostni program
Hotel nabizi svym klientdm vérnostni program. Pokud si zakoupi pobyt v délce
trvani nejméné ti noci, automaticky je mu vystavena klientskd karta. Po jejim

predloZeni ma narok na slevu 10 % na veskeré sluzby poskytované Rezidenci.

Darkové poukazy

Tento produkt mohou vyuzit vdichni, ktefi chtéji obdarovat své znamé a
piibuzné jakoukoli sluzbou poskytovanou wellness hotelem. Tento poukaz je nabizen na
internetovych strankach, kde muze klient vyplnit formulaf a poukaz mu bude zaslan.

Bohuzel zde neni moznost ndhledu na obrazek darkového poukazu.

Poriadani svateb

Na obrazku 11 uvadim internetovou prezentaci hotelu ke svatbam.
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Obrazek 11 - Internetova prezentace ,,svatby*
WELLNESS HOTEL

OREZIDENCE &

Restaurace a Wellness Akce a Last Darkové

Ubytouani' o oring sluzby udilosti  Minute  [RARGN  poukazy

Fotogalerie Cq

Svatby < Prejit na Gvodni stranu
Piejete si pohadkovou svathu? Co by mohlo byt lepsiho, neZ proZit tento vyznamny den v byvalé
$lechtické rezidenci slavného rodu Bugquoyii?

VyuZijte nasi nabidky a nechie si vystrajit svatebni
den ve wellness hotelu Rezidence, na klery
nezapomenele po zbylek Vageho Zivota,

Nagerpejte historickou atmosféru téchto okamZikd v
misté, jehoZ vlastni historie je sama vycerpavajici a
Jomanlizugte se” v barokné-rokokovém prosifedi
prostor naseho holelu.

Zdroj: www.rezidencenh.cz [7.1.2009]

Tato prezentace je chuda a pro klienta nelakava. Postradd veskeré faktické
informace — ceny, ukdzka mista (fotogalerie), celkova nabidka svatebni sluZeb (strava,
ubytovani, obifad). Hotel disponuje salem s kapacitou 100 mist, tato skute¢nost neni
zminéna v propagacnich materidlech. Hotel mize hostiim nabidnout celkovy servis —
zajidténi svatebni hostiny, ubytovéni, vyzdoba. V hotelu Rezidence prob&hlo za rok

2008 pét svateb.

Ostatni

Do této kategorie zafazuji mozZnost prondjmu salu k pofadani vystav, veletrhd,
konferenci, pracovnich vecirkii a koncertd. Hotel tyto sluzby nabizi, ale prilis
nekonkretizuje nabidku, z hlediska vybaveni — kapacita, moznost velkoplodné projekce,
apod. Kongresova turistika patfi mezi nejdynamiétéji rozvijenou oblast cestovniho

ruchu. ' V hotelu se ob&as konaji mensi koncerty.

! htp://www.czech.cz/cz/turistika-sport/cestovani/kongresova-turistika/kongresova-turistika?i=3
[11.1.2009]
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4.2.5.5 Osobni sluzby

Mezi osobni sluzby fadim donasku zavazadel, ¢i§téni obuvi, prani pradla klienti.
Tyto sluzby hotel v soucasnosti nenabizi. Pokud klient o nékterou sluzbu zazada, je mu

provedena diky adaptabilité personalu. Klienti v dotazniku ocenili ochotu persondlu.

4.2.6 Analyza sou¢asného stavu nastroju komunikaéniho mixu

Wellness hotel Rezidence vyuziva nékteré z nastroji marketingové komunikace,
kterymi se snaZzi oslovit své potencionalni zakazniky. Z dotazniku vyplynulo, Ze

e

néstroji budu déle rozebirat z hlediska kvality a ucelnosti.

Celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci a osloveni zdkaznika ¢inil
pfiblizné¢ K& 150 000,-- za rok 2008. Hotel nezna piesnou Castku a netvoi pfesny
rozpocCet na marketingovou komunikaci. Na rok 2009 predpokladd4 naklady ve stejné
vysi, do tohoto rozpoétu fadi pouze klasické nastroje marketingové komunikace —

reklamu.

Nastroje komunikace:

1) Reklama

Katalogy

~ Hotel vydal jiz n€kolik katalogii, kde prezentuje svoji nabidku sluZzeb. Posledni
z té€chto letdki — pobytovy katalog 2008/2009 — je zajimavy, byl zvolen vkusny design,
sladéni barev a plisobi profesionalnim dojmem i kdyz nekoresponduje s firemnimi
barvami. Najdeme v ném celkovou nabidku sluzeb, popis ubytovani, zminku o
déarkovych poukazech, vérnostnim programu a prehledné vysvétleni cen. Pro klienta je
lakavy a wvybizi k pfijemné strdvené dovolené na Novohradsku. Jako negativum
hodnotim fakt, Zze byly pouZity nékteré ,,cizi* fotografie, které nepochazi pfimo z hotelu.
Naptiiklad kdy thajskd masérka masiruje Zenu, jejiz nohy lezi na znac¢kovém ruéniku
z Medical centre, ¢i klientka je masirovana upravenou zdravotni sestrou v bilém plasti,
s ¢cimz se zdkaznik vredlu nesetkd. Klient by se mohl citit oklaman a tento letdk
povazovat za klamavou reklamu.

Letak nebyl vydan cizojazyéné.
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Billboard
Na piitomnost wellness hotelu Rezidence upozorfiuje nékolik billboardi na
piijezdovych cestaich do Novych Hradi. Ma spiSe pomoci budovat jméno a pomoci

s navigaci hostu.

Noviny

Hotel nevyuziva novinové inzerce. Ctyfikrat roéné hotel vydava tiskové zpravy,
které vyuzivaji novindfi pii psani novinovych ¢lankd. Pro hotel predstavuje tento
zpusob reklamu a budovani jména firmy. VétSinou jsou élanky zameéfeny na probihajici
rekonstrukci v budové Buquoyské rezidence v Novych Hradech, a o tom co se v hotelu

chysta. Hotel nevyuziva reklamy v mistnim mési¢niku Novohradsky zpravodaj.

Casopisy
V damském ¢Easopise Zena a zivot probéhla reklamni kampari propagujici

nabizené sluzby hotelu.
Hotel nevydava vlastni ¢asopis a noviny.

2) Osobni prodej

Osobni prodej je uskutectiovan pfimo zaméstnanci hotelu, pii ptichodu
zakaznika ,,z ulice”. Kvalita komunikace zaméstnance se zakaznikem, wvzhled
zaméstnance a chovani ovliviiuji rozhodnuti zédkaznika sluzbu vyuzit ¢i ne. Tento
zpiisob komunikace neni v hotelu zvIast’ upraven. Zaméstnanci maji pouze doporucené
oblékani a kvalitni komunikace se zdkaznikem je oCekdvéna. Zaméstnanci nejsou
proskoleni k aktivnimu nabizeni produktl hotelu (wellness, strava, nabidka ubytovacich

sluzeb). Zalezi pouze na zaméstnanci do jaké miry osobni prodej uskutecriuje.

3) Podpora prodeje
Veletrhy a vystavy

Wellness hotel Rezidence byl v roce 2008 prezentovan ve dnech 11. - 14, 9.
2008 na veletrhu Tendence, Wellness Balnea a Gastroset probihajicim v aredlu PVA
Letiiany Praha. Zde byl zfizen statek hotelu, kde zaméstnanci informovali zdkazniky a

rozdavali reklamni letdky.
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Slevy
Zakaznikim je poskytovana sleva 10 % na veSkeré nabizené sluzby pii piedloZeni
klientské karty, ktera je zdkaznikovi automaticky vystavena po zakoupeni pobytu

v délce trvani tf noci.

Ddrkové poukazy
Poukaz je nabizen zdkaznikim, ktefi cht&ji darovat pobyt v hotelu jako darek.

Hotel vystavi ti§tény darkovy poukaz. (viz kap. 4.2.5.4)

Dadrkové predméty
Hotel ma k dispozici darkové predméty, které jsou vyuZivany k ziskavani klient
na veletrzich. Nejsou nabizeny zékaznikim ke koupi jako pfedméty na pamatku

z pobytu v hotelu.

4) Vefejna prace

Hotel nevyuziva sponzoring ani marketing udélosti — den otevienych dveii apod.

5) Primy marketing
Hotel vyuZivd rezervacni systém pfes internet. Byvalym hostim nezasila

aktudlni nabidky, jen pouze na zvlastnf prani.

Rezidence vyuZila nastroje direct mail, kdy oslovila vétsi firmy nabidkou vyuziti
hotelovych sluZeb k pofadani firemnich vedirki a kongrest.

Opakem pifmého marketingu je nepfimy. Hotel vyuZiva nepfimého marketingu ve
spolupraci s cestovnimi kanceldfemi. Ty zahmuji hotel do svého katalogu ¢&i on-line
nabidky wellness hotelt. Tato forma prodeje produktu je pro hotel vyhodna. Na
cestovni kancelafe je pfenesena informaéni a propagacni prace. Hotel piipravil pro tyto

cestovni kancelafe podrobné informace o poskytovanych sluzbach.

Cestovni kancelaF Lenka
Czech Holidays2
Agentura N.59 '

' www.cklenka.cz [18.3.2009]
? http://lazne.czech-holidays.cz/ [18.3.2009]
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Cornis”

ADA TOUR?
Lazenské pobyty4
CD Travel®

Tipatour®

6) Internetova komunikace

Dle prizkumu mezinarodni agentury DoubleClick, ktera zkoumala vliv
reklamnich kanalt na vybér ubytovani nebo dovolené, je 46 % respondent ovlivnéno
informacemi z webovych stranek, 10 % se rozhoduje diky internetové reklamé, pouze

2,5 % na zakladg televizni reklamy a pouze 1 % respondenti diky titéné reklamé.’

Internetové stranky znamenaji pro firmu podnikajici v hotelnictvi tedy jeden

M wEwy

jednoduchou, lehce zapamatovatelnou adresu (www.rezidencenh.cz). Z vizuélniho

hlediska jsou stranky =zaloZeny na kombinaci hnédych, tmavé ¢Cervenych a
staroriZovych odstinech. Tyto barvy nepisobi piilis svéZe a relaxa¢né, ale ladi

s historickym rdazem objektu (viz obrazek 12).

! http.//www.agentura-n59.cz/ [18.3.2009]

 www.cornis.cz [18.3.2009]

° www.adatour.cz [18.3.2009]

4 www.laznskepobyty.cz [18.3.2009]

° www.cdtravel.cz [18.3.2009]

® www tipatour.cz [18.3.2009]

7 http://www.strategie.cz/scripts/detail. php?id=412076 [Jana Doubravova, 18.3.2009]
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Obrazek 12 - Uvodni webova stranka wellness hotelu Rezidence

Sobor  Upravy  Zobeant  Oblbend  Mistrop  Nipovida 3
Qe - Q-1 B & st oot @ 13- 3

s @l rebremcheted
D - Pseathies « Aosior Srysulf
WELLNESS HOTEL et 08 strénky MANE Hoktro 8.3, =

ARGt e Last D3 Kové
Svatby
Svatby poUKery

[E5 Gvocni stranka | Wollness Hotel Rezidenca - Microsoft Inturnol Explorer e

] Eeer osan Gougle G vl i tetingse

udslosti Miute

aiﬁ'ejln"ml’s!a, Kde=e histarie KIOUbI € panenskotl pHrotaL;

BATORNT 1o Lokovy s81 0 ke irdm 50 Konal spolelensks W kuliirnict akce

REZERVACE #oisticce Dosbors ez & B Davusn osezd.

Speclalni akce
Méte Jif vinocnl darek pro své blizké?
VYURUTE NASI HABIDKY A u@mucm Frhas i vty el 2 vl

tvé 2ndd ko, Kiery nefonam potb, s aké
E‘thelﬁm’fk oéistou téla a dude - TIP NA nacomEs upesrd jeich zev vioe i ik
.8 vyt i jocknedng nabicky pro Vs 8 Vala bizké LASEMALER, Mzt co ek
Programovy potd “DOTEK PRRODY™ o mitets mym -
katalog pobyti pro rok

—— =Ty : e L hiA
A L
Kyln Newsletter
darkovym poukazem hotelu Rezidencs " ' i
3 vicE 0 DAR. POUKAZECH . Wi ch & bz “r -

Zdroj: www.rezidencenh.cz [7.1.2009]

V horni ¢4sti se nachdzi vodorovna lista, ve které je uvedena zakladni nabidka.
Stranky mohou vyvoldvat svoji nepiehlednosti a sloZitosti stres. Je zde na prvni pohled
pfilis mnoho zékladnich odkazt, které se v podstaté v dolni &4sti stranek opakuji. Klient
tedy nevi, kam dfive ,kliknout“, aby se co nejrychleji dopracoval k zadanym
informacim.

Stranky bohuzel nejsou prezentovany v cizim jazyce.

Zdlozka ubytovani

V této zalozce se klientovi otevie velmi struény popis pokoji v souvislém
¢lanku. V dolni ¢asti stranky je moZznost nahledu na dva druhy pokojl — apartman a tzv.
standard. Pokoje nepisobi ptili§ ptivétivym dojmem. Jsou vyfoceny bez dekoraci a jiné
kvétinové vyzdoby.

V zéiloZce restaurace a catering jsou jen zadkladni informace. Chybi zde
fotodokumentace, kontakt na rezervace, oteviraci doba, menu a zminka o specialnich

akcich.
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V zaloZce wellness sluzby chybi nabidka procedur a o$etfent, jejich popis, ceniky
a fotogalerie.

V zaloZce akce a udalosti je ve dvou vétach shrnuta nabidka darkového poukazu.

Zalozka LAST MINUTE nabizi silvestrovské a vanoéni programy (k 11.11.2008).

ZaloZka svatby (jiz rozebrana v analyze sluZeb).

V zaloZce ddrkové poukazy je formulaf, ktery miZe popf. zdjemce vyplnit.
Chybi zde fotografie darkového poukazu.

Zalozka fotogalerie pokraCuje v mateni klienta. Jsou zde fotografie bez
uspofadani do jednotlivych kategorii. Fotografie nejsou sefazeny dle zddného fadu.

Zalozka ceniky je dobfe zpracovana, prehlednd a jsou zde uvedeny ceny
veskerych sluZeb.

ZaloZKy obchodni podminky se asi spousta klientfi zalekne. Predstavuje n&kolika
strankovy souvisly text.

Posledni zalozka ,.kontaktujte nds zahmuje veskeré kontakty spolu s velmi
detailnim a kvalitnim popisem cesty.

Pod hlavni liStou se nachazi okénko pro ,rychlé informace“. V soutasné dobg
(20. 12. 2008) zde bézi text s omluvou kvili probihajici rekonstrukci a zminka o tom co
se bude v hotelu nachézet po dostavbé. V tnoru 2009 piibyly 3 podéitadové simulace
ukazujici, jak bude hotel vypadat po rekonstrukeci.

Dalsi listou je jednoduché okénko pro rezervaci pokoje.

Po pravé strané webové stranky je sekce vénovand aktualitam, které informuji
o kulturnich akcich, ale jsou ¢asové ponékud neaktudlni.

O okoli a historii Novych Hrad ¢i jinych nabidkach neni na strankach zminka.

Celkové hodnotim internetové strénky z vizualniho hlediska velmi pozitivné,

aviak obsahové jsou nedostatecné, nebot’ uvadéji pouze vieobecné informace.

7) Product placement
Tohoto marketingového nastroje hotel nevyuziva. Predstavoval by velmi

nakladnou formu komunikace.

8) Corporate identity
Se svoji firemni identitou Rezidence stale bojuje. Jako nové vznikly podnik
teprve hledd svoji identitu a zplisob prezentace. Doposud vzniklo vice druhl log,

priéemz zvitézilo to, které uvadim v obrazku 13.
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Obriazek 13 - Logo wellness hotelu Rezidence

QREZIDENCE

Zdroj: www.rezidencenh.cz [7.1.2009]

>

Toto logo je velmi zdafilé a ma vypovidaci schopnost. T# korunky = tif
hvézdickovy hotel. K vyuZivani loga ve vSech smérech komunikace smérem

k zdkaznikovi, vefejnosti i zamé&stnanciim nedochazi.

Firemni barvy (barvy pouZité¢ vlogu) nejsou vyuzivany. Vyrazné zdobené
@R je vyuzivano jako znak hotelu. Do corporate designu také fadime design
podnikovych prostor, které nepiisobi piili§ reprezentativné. Neni zde propagovéno logo

spole¢nosti ani firemni barvy.

Corporate culture - vnitini atmosféra firmy
Neexistuje zde jednotny koncept pro poskytovani sluzeb. Zamé&stnanci nemaji
predepsané Zadna pravidla chovani s klienty, pravidla telefonovani, &i feSeni reklamaci

a zpusob oblékani.

Wellness hotelu chybi tzv. ,,poslani“ i vize — vefejné propagované prohlaseni,
ucel podniku, ktery piinasi budoueci vizi v oblasti poskytovani sluzby, v pé¢i o trh,
sdilené nazory, hodnoty, ¢imz je obvykle vytvafeno odlifeni od konkurence tedy

konkurenéni vyhoda.

Marketingovd komunikace hotelu postrada pevny plan. Lze ji charakterizovat
jako provddéni nutnych krok bez dlouhodobého planu a strategie. Zahrnuje velmi
zdafilé nastroje marketingu, jako jsou letdky, vzhled internetovych stranek, avSak na
nékteré druhy komunikace a propojeni jednotlivych prvki se zapomini. Komunikace

chybi smérem k hostiim restaurace, zahrani¢nim hostim a zaméstnanctim.
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4.2.7 Analyza marketingové pozice a planu

Posledni analyzou situace je analyza marketingové pozice a planu, kde shmu
veSkeré udaje ziskané diky vSem pfedchozim analyzdm za pomoci SWOT analyzy,

pfiéemZ budu postupovat podle metodiky dle Beranka, Kotka.'

Tabulka 10 - Silné strianky a slabé stranky

Design spoleénych prostor odpudivy pfitaZlivy
MoZnost investic (mimo dostavby)  omezena X vysoké
Certifikdty a osv&d¢eni zadné s podetné
Tok informaci v hotelu véaznouci X plynuly
Lidské zdroje (obecng) nepostradatelné X postradatelné
- vzdélani v oboru nizké X vysoké
- jazykové schopnosti nizké X vysoké
- klima mezi zamé&stnanci nevrazivé X srdetné
- fluktuace personalu vysoka X  nizka
Zvlastni kvalifikace a kompetence  neexistuji X pocetné
Inovaéni potencial nizky X vysoky
Ubytovaci sluzby (obecné) nekvalitnf X kvalitni
- vybaveni pokoji §patné X vyborné
- design pokoji odpudivy X pritazlivy
- vybaveni ostatnich prostor Spatné X vyborné
- kvalita sluZeb (obecng) nizka X vysoka

- recepee nizka X vysoka

- uklid nizka X  vysokd
- personal Ipatny X dobry
- respektovani potfeb hosti slabé X vyborné
Stravovani (obecng) nekvalitni x  kvalitni
- vybaven{ restaurace Spatné X vyborné
- vzhled restaurace odpudivy X pfitazlivy
- kvalita menu ¥patnd X  vyborna
- persondl Spatny X dobry
Wellness (obecng) nekvalitni X kvalitni
- nabidka chuda X  pestra
- vybaveni $patné X vyborné
- design interiérti odpudivy X ptitazlivy
- personal neprofesionalni X profesiondlni
Doplitkové sluZby (obecng) chudé X pocetné
- vérnostni program nezajimavy x  zajimavy
- darkové poukazy nezadané X Zadané
- vyuZiti spoledenskych prostor pfilezitostné X casté
Osobni sluzby nekvalitni X kvalitni
Komunikaéni mix (obecné) nekvalitni X kvalitni
- nabidkovy katalog $patny X vyborny

- obsah chudy X vy&erpéavajici

! BERANEK, J. - KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu, 3. preprac. vyd.. Praha: MAG Consulting.
Grada Publishing, 2003. 218 s. ISBN 80 — 86724-00-X
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- design odpudivy X  pfitazlivy
- billboard §patny X vyborny
- obsah chudy X vyc&erpavajici
- design odpudivy % piitazlivy
- inzerce v damskych &asopisech ptileZitostna X casta
- obsah chudy X vycerpavajici
- design odpudivy X piitazlivy
- &ldnky v novinach malokdy X tasto
- internetové stranky (obecng&) nekvalitni X kvalitni
- obsahové chudé X vyterpavajici
- design odpudivy X  prfitaZlivy
Logo odpudivé x  hezké
Image hotelu $patna X dobra
Oslovovani novych zidkaznikt patné X vyborné
Komunikace se zdkaznikem pasivni X aktivni

Zdroj: Autor
Tabulka 11 - Prilezitosti a hrozby

Umisténi hotelu nevhodné idedlni

Dopravni dostupnost nevyhodna X vyhodna

Infrastruktura Novych Hradi §patna X vyborna

Struktura poskytovanych sluzeb ¥patnd X vyborna

Obyvatelstvo

- vékova struktura nevyhodna x  vyhodnd

- Zivotni \iroveii nevyhodna X vyhodnd

Technologicky vyvoj Zadny X vysoky

Ekonomické faktory

- nezamé&stnanost vysoka X nizka

- zdan&ni vysoké X nizké

- pravni normy piisné X mirné

Konkurence (obecné) silnd X slaba

a) Wellness hotely (Jizni Cechy) silné X slaba

- image konkurence lep&i X horsi

- kvalita sluZeb lepsi X horsi

- komunikace se zakaznikem lepsi X horsi

b) ubytovéni Nové Hrady silna X slab4

- image konkurence lepsi X horsi

- kvalita sluZeb lepsi X horsi

- komunikace se zdkaznikem lepsi X horgi

¢) Restaurace (Nové Hrady) siln&j$i X slabsi

- image lep3i X horgi

- kvalita sluzeb lepsi X horsi

- komunikace se zikaznikem lepsi X horsi

Zakaznici - poptavka (obecng) nizka X vysoka

a) pocet hostil restaurace nizky X vysoky
- spokojenost nizkd X vysoké

b) pocet ubytovanych nizky X vysoky
- spokojenost nizka X vysoka

c) potet wellness zdkaznikil nizky X vysoky
- spokojenost nizka X vysoka

MoZnost osloveni nového segmentu  nizka X  vysokd

Zdroj: Autor
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Z analyzy vyplynulo né€kolik slabych stranek, které by mél hotel zlepsit a
zéroveti nékolik hrozeb, kterym by se mél vyvarovat. Silné stranky a pfileZitosti by se
mély dale rozvijet, z Cehoz mize byt do budoucna utvofena U¢inna konkurenéni
vyhoda.

V soucasné dobé se hotel nachazi pfed dokoncenim. Veskera energie a price je
vénovana této rekonstrukci. Spoustu novych aktivit v oblasti marketingu a propagace
hotel planuje uskute¢nit po dokonéeni objektu, kdy bude hotel disponovat vétsimi

kapacitami.
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5. SYNTETICKA CAST - NAVRH MOZNYCH ZLEPSENI{

Tato ¢ast prace predstavuje muj navrh na zlep$eni marketingové komunikace
spole¢nosti Rezidence Nové Hrady, a. s..

Jak vyplynulo z analytické c¢asti hlavni problém marketingové komunikace
pfedstavuje neexistence komplexniho strategického planu, ktery ma zahrnovat cile
marketingové komunikace a nasledné vhodné zvolené nastroje komunika¢niho mixu.

V této ¢asti prace se zaméfim tedy na tvorbu vhodné marketingové komunikace.
5.1 Tvorba strategie marketingové komunikace

5.1.1 Stanoveni cilu komunikace

Hlavni cil komunikace - vytvofeni dobrého jména hotelu, ktery bude symbolem
vysoké kvality, relaxace a zdravého Zivotniho stylu pfi dosaZeni zisku a uspokojeni

potreb zakaznikl, zaméstnanct a akcionaid.

Marketingové cile — a) ZvySeni primérné ro¢ni obsazenosti hotelu na 60 %.
b) ZvySeni denni navstévnosti restauraci.
d) ZvySeni vyuziti spolefenskych prostor hotelu ke svatbam,

seminaiim a kongrestim na jednu akei tydné,

5.1.2 Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu

5.1.2.1 Zvyseni primérné rocni obsazenosti hotelu

K zvySeni primémé ro¢ni obsazenosti hotelu jsem zvolila nastroje, které
rozdélim na dvé kategorie dle Berédnka' — vnitini podpora prodeje a vnéjsi podpora
prodeje.

Nastroje volim tak, aby oslovily potenciondlni zdkazniky hotelu. Nejprve si

definuji segment, ktery chci oslovit:

' BERANEK, I. - KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd.. Praha: MAG Consulting.
Grada Publishing, 2003. 218 s. ISBN 80 — 86724-00-X
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Zakaznik ve véku 25-39 a 40-59 let,

s vysokou Zivotni urovni,

sttedodkolsky ~popf. vysokodkolsky vzd&lany zCeské republiky (Praha,
Stredocesky, Jihocesky a Plzensky kraj) i cizich zemi,

se zajmem o aktivni dovolenou zaméfenou na sport a wellness.

5.1.2.1.1 Vnéjsi podpora prodeje

Volba nastroje marketingové komunikace:

5.1.2.1.1.1 Reklama

Katalogy

Doporucuji vydat letak také cizojazyéné — v némeckém a anglickém jazyce.

Noviny
Vybrany segment zédkazniki navrhuji oslovit pfed Vanoci inzerci v novinach.
Kde bude nabizen pobyt v hotelu Rezidence spolu s darkovymi poukazy. Dle serveru

www.manfra.cz je nejétenéj$im denikem Blesk. Na druhém misté se umistil Denik a na

tfetim Mlada fronta DNES. Okruh ¢&tenaitt MF Dnes tvoii pfedevsim lidé ve vékovych
skupinach od 20 — 59 let.

MF Dnes je nejcten€j$im denikem:

- mezi vzdélanymi lidmi (SS s maturitou + V)

- v domacnostech s nejvyssi socioekonomickou aktivitou (29,63 %)

- mezi ¢tendfi s vedoucim postavenim (32,89 %)

- mezi ekonomicky aktivnimi ¢tenafi (71 %)

- mezi ¢tendfi s rozhodovacimi pravomocemi (30,1 %)

- mezi podnikateli (25,99 %)

zdroj: Narodni vyzkum sledovanosti médii Media Projekt, Median GfK Praha, SKMO,
3. - 4. &tvrtleti 2008’

! htp://sluzby.manfra.cz [20.3.2009]
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Pro osloveni segmentu hotelem doporucuji vyuzit pondélni vydani MF Dnes,

uréeny pro Zeny (2. misto v &tenosti Easopisi pro Zeny).'

C"asapisy

Hotel Rezidence jiZ inzeroval svoji nabidku na strnkach ¢asopisu Zena a Zivot.
Tento &asopis &te 393 000 &tenafi/vydani.' Kdy cilovou skupinu tvoii ¢tenaiky ve véku
20 — 40 let, ale dle statistik tvoii &tenafe Zeny ve véku 30 — 59 let.? Tento casopis
vychazi 1x za ¢trnact dni. Navrhuji zvefejnéni inzeratu v ¢isle 23/2009, ktery vychazi
11.11.2009 s uvedenim moznosti zakoupeni darkového poukazu, odkaz na web a

zakladni charakteristikou hotelu.

Billboard

Klasicky billboard hotel jiz vyuZiva. Doposud vak nevyuZil moZnosti vyuZit
tzv. bannert - reklamni plachty, které je moZno umistit na jakékoli misto napt. zidky,
ploty, fasddy. Myslim si, Ze budova hotelu poskytuje velké mnoZstvi ploch pro tuto
reklamu. M¢la by mit vkusnou a luxusni formu, ktera bude ladit s historickou budovou
a nevtiravym zplisobem upozorfiovat na poskytované sluzby a filozofii wellness hotelu

Rezidence. Technické provedeni by mélo byt podobné jako na obrazku 14.

Obrazek 14 — Ukazka pouZiti banneru

) Zdroj: www.tass.cz [20.3.2009]

! www.median.cz [20.3.2009]
? hitp://www.bauermedia.cz/files/1 378059276.pdf [20.3.2009]
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5.1.2.1.1.2 Podpora prodeje

Vystavy a veletrhy
Doporucuji vyuzit sluzeb agentruy CzechTourism. Agentura nabizi soukromym
subjektim v Ceské republice spolupraci pro ziskani zahraniéni klienty. Kazdy rok se
agentura dastni fady veletrhii jak v Cechach tak i v zahrani¢i. Soukromé firmy mohou
vyuzit §irokou nabidku spoluprace:
prospektovy servis (za poplatek umisténi propagaénich materialt firmy
k vystavnim materialim CzechTourism)
¢ast v oficialni expozici Ceské republiky na vystavach cestovniho ruchu
ucast na veletrzich tykajicich se kongresové turistiky
zatazeni do katalogu kongresovych moznosti v Ceské republice
a dalgi...
Myslim si, Ze wellness hotel Rezidence by mél vyuzit spoluprace s agenturou
CzechTourism. Ceny za jejich sluzby jsou velmi nizké. Lidi se dle druhu servisu.
Pohybuji se v reZijnich nakladech. Nekteré sluzby poskytuje agentura zdarma, nebo

naopak n€kdy za své klienty plati vystavni plochy, prondjem stanku apod.

5.1.2.1.1.3 Verejna prace

Vetejna prace poskytuje Siroké spektrum nastrojli, které miize hotel vyuzit pro

zviditelnéni svého jména a vylepSeni image:

Marketing uddlosti

Po dokonéeni rekonstrukei hotelu by se mél uskutecnit den otevienych dvefi.
Ten by mél upozornit viechny obcany Novych Hradl a obyvatel z okoli na zvySeni
kapacit hotelu. Tim Ze hotel navstivi lidé a prohlédnou si jeho prostory, se jméno hotelu
dostane do $irokého podvédomi, lidé budou vidét viechny moznosti, které hotel nabizi a
budou o sluzbich mluvit mezi svymi znamymi a pfbuznymi. Jak se ukézalo
v analytické Casti, JihocCeSi tvofi vyznamny segment zakaznikii.

Zptistupnéno by mélo byt hlavné wellness centrum, lobby bar, restaurace a

n€kolik pokoji. V pokojich by méla byt provedena kvétinova vyzdoba pro

' www.czechtourism.cz [25.3.2009]
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novomanzele, v lobby baru pfipravena ukdzka moZznosti naaranzovani svatebnich stoli,

stoltl pro oslavy a konference,

Cely den otevienych dveii je nutno podpofit reklamou:

a) upozornéni na internetovych strankach hotelu

b) vyuZiti tiskovych zprav pro noviny, radia, mistni zpravodaje,
¢) cedule u budovy hotelu

d) letacky, které budou rozneseny v Novych Hradech a okoli.

Komunikace s médii

Tato forma komunikace s médii pfedstavuje nepfimou formu reklamy. Hotel
vyuzival doposud tiskovych zprav a to &tyfikrat roéné.

Pred dokoncenim hotelu v kvétnu 2009 by mélo dojit k vydani tiskové zpravy
informujici o dokonceni stavenich praci a zprovoznéni wellness centra, restaurace a
zvySeni poctu pokojl. Tato zprava by se méla dostat do viech regionalnich denikd a

radif a méla by byt k dispozici na internetovych strankach hotelu.

5.1.2.1.1.4 Internetova komunikace

Pro ziskani zahraniCni klientely navrhuji umistit video reklamu v angli¢tiné na

www.youtube.com se zadanim kli¢ovych slov jako wellness hotel Czech Republic,
Rezidence, Nove Hrady.'

Internetova komunikace patii vdneSni dobé mezi nejdialezit&jsi formy

komunikace se zdkaznikem a to zejména v oblasti cestovniho ruchu.

Prezentace na internetovych portdlech

Wellness hotel Rezidence, jak jiZ bylo uvedeno vyuziva také zprostredkovateld
k prezentaci svych sluZeb. Pro rozsiteni pokryti nabidkou doporuéuji vyuZit také server:
www.hotel.cz provozovany spoleénosti Hotel.CZ, a.s®

www.ceskyhotel.cz, provozovany firmou REVOPOINT?

www.isctravel.cz, provozovany firmou JSC Travel, s.r.0.!

' www.youtube.com [27.3.2009]
2 www.hotel.cz [27.3.2009]
* www.ceskyhotel.cz [27.3.2009]




Diplomova prace 83

Doporucuji dle provedené analyzy upravit zejména obsah internetovych strdanek

wellness hotelu Rezidence.

Navrhované zmény:

1. Pieklad stranek do anglié¢tiny a ném¢iny.
2. ZaloZka ubytovani
roz§ifit popis pokojt,
uvést zminku o wellness sluzbach,
zlepsit prezentaci pokojii — fotografie oZivit vyzdobou, dekoracemi, pro
vyvoléni pocitu utulnosti a privétivosti pokoje.
3. Zalozka restaurace a catering:
doplnit o upozornéni na nové otevienou restauraci,
udaje rozclenit dle navrhovanych nazvii restauraci — Rezidence a People
uvést oteviraci dobu,
uvést strucnou charakteristiku zaméfeni restaurace,
roz§ifit o fotogalerii,
uvést kontakt pro rezervace (telefon),
pravidelng aktualizovat probihajici vikendové stravovaci akce.
4. Zalozka wellness sluzby
doplnit nabidku procedur a o$etfeni, jejich popis s ceniky,
rozsifit o fotogalerii.
5. ZaloZka akce a udalosti
pravidelné aktualizovat minimélné 2 x mésicné,
uvadét zde: akce v restauracich, nabidky pobytl, nabidku darkovych
poukazl, koncertd — v§echno nové déni v hotelu.
6. Zalozka LAST MINUTE
roz§itena fotografiemi
7. Zalozka svatby
rozsifeni o celkovou nabidku hotelu:

ubytovani — ceny - fotografie (novomanZelské apartma

s vyzdobou),

' www. jsctravel.cz [27.3.2009]
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= svatebni hostina —
ukazka vyzdoby stoli — fotografie moZného barevného
ladéni,
* fotografie prostor v nichZz se bude svatebni hostina —
s vyzdobou,
nabidka sloZeni svatebniho menu — pfedkrm, obéd, dezert,
svatebni dort a ostatni pecivo, vecefe,
vzorova cenova nabidka,
» uvedeni kontaktu,
» ukéazka fotografii z jiZ probéhlych svateb.
8. Zalozka darkové poukazy — rozsitit o fotografii darkového poukazu.
9. ZéloZka fotogalerie
* uspotadani do kategorii:
a) ubytovani
b) restaurace
c¢) wellness centrum
d) Nové Hrady a okoli
e) Tereziiny lazni¢ky
d) konference a kongresy
e) svatby
= vyuzit virtudlni prohlidky hotelu
10. Zalozku obchodni podminky neuvadét do hlavni liSty a zaradit ji v ramci zalozky
ubytovani.
11. Roz3ifit o zéloZku ,,Nové Hrady a okoli“
uvést zakladni informace o Novych Hradech, historii, fotografie, odkazy
* informace o vSech moZnosti vyuziti volného ¢asu rozdélené do kategorii
— sport, kultura (informace o blizkosti nékterych turisticky atraktivnich
meést, hradd, zamkl, muzei, odkaz na aktualni nabidku kulturniho

programu v Novych Hradech).
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5.1.2.1.1.5 Corporate identity

Firemni identita zahrnujici v8echny rozliSovaci atributy hotelu nebyla doposud
rozvijena jednotnym konceptem. Proto doporuéuji zavedeni systému, kde hlavnimi

stavebnimi kameny bude zvolena firemni kultura, design a produkt.

Firemni kultura je velmi ddlezitym prvkem komunikace. Zahrnuje chovani
zaméstnanct, zasady jednani se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. Doporuéuji provést
§koleni zaméstnancli v této oblasti. K zédkaznikim by méli piistupovat jednotng,
profesiondlné a vzdy vypadat upravené. Méli by byt vzdy schopni odpovédét
zdkaznikim na veskeré dotazy tykajici se hotelu a okoli. Pokud ne, méli by jim
potfebné informace zjistit.

Hlavnim problémem zaméstnancti je neznalost cizich jazykd. Ty jsou
v cestovnim ruchu jednim =z nejdilezitéjdich pozadavki. Doporuduji pfijmout
zamestnance, ktefi hovoii anglicky a némecky. Po dokonéeni rekonstrukce hotelu bude
oteviena hotelova recepce, zde by se mél nachdzet zaméstnanec, ktery ovlada jak
anglicky tak i némecky jazyk plynule. Ostatni zameéstnanci by méli zapracovat na svych
jazykovych znalostech minimalné pro tUsek ve kterém pracuji (restaurace, wellness,
uklid a podobné), aby se na né¢ mohli zahrani¢ni hosté obracet se svymi pozadavky.
Douceni cizich jazykd lze zaméstnancim nafidit. Pokud tento dllezity pozadavek
nesplni, méli by byt postupné nahrazovani zaméstnanci s lepsi jazykovou vybavenosti.

Navrhuji zmény v oblasti komunikace nadfizenych se zaméstnanci. Myslim si,
Ze by mélo byt zavedeno pravidelné kondni meetingt, kde se budou rozebirat aktualni
problémy, ndpady zameéstnanct na zménu. Zde se mohou definovat nejrizn&jsi provozni
problémy a pomoci brainstormingu je fe$it. Zaméstnanci mohou piispét k vyfe$eni
problému a zaroven to ma psychologicky u¢inek - zameéstnanec citi svoji dileZitost,
moznost podilet se na fizeni a to zlep3uje jeho soundlezitost k tymu a zvySuje loajalitu

k zaméstnavateli.

Dal§im prvkem, ktery lze zahrnout pod néstroj corporate identity je zavedeni
certifikati kvality a oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni — tzv.

hvézdicky. Server www.hotelstars.cz uvadi konkrétni podminky pro udéleni a oznaceni

hotelu poctem hvézdicek. RozliSuje hotely do péti tiid, kdy tfi hvézdiéky jsou

charakterizovany jako ,,Standard*“ a ¢tyfi hvézdicky jako ,.First Glass®. Hotel Rezidence
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uvadi ve svych propagaénich materialech, Ze patii do skupiny ,,Standard*. Myslim si, Ze
po dokonceni stavebnich praci by mohl dosdhnout kategorie ,,First Glass® a mél by

pozadat o oficidlni certifikovani. !

Nastroj komunikace ,,firemni design“ je nedilnou souc4sti prezentace firmy.
Logo

Ze viech vzniklych log doporucuji pouzivat logo z obrazku 15.

Obrazek 15 — Logo wellness hotelu Rezidence

WELLNESS HOTEL

OREZIDENCE

Zdroj: www.rezidencenh.cz [7.1.2009]

Toto logo je podle mé& velmi zdafilé a m& vybornou vypovidaci schopnost. Toto
logo by mélo byt zdkaznikovi neustale na o¢ich, aby doslo k jeho zapamatovani.
Pouziti loga firmy:

a) na vSech pisemnych dokumentech jako pfedtisk:
na dopisech,
na fakturach,

b) na razitku firmy,

¢) na vizitkach,

d) oznaceni hotelu — budovy,

€) na jidelnich listcich,

f) na ruénicich,

g) na reklamnich pfedmétech,

h) v interiérech chodeb, pokoji a spolecenskych prostor,

i) v e-mailech,

j) na uniforméch zaméstnanct.

' www.hotelstars.cz [27.3.2009]
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Logo doporutuji pouZivat celé nebo zkracené v podobé vyrazného ,R*. Jiné
grafické vyjadieni jména hotelu by se nemélo pouZivat. Pro vySiti loga na latky
(ru¢niky, ubrusy, uniformy, apod.) doporucuji zakoupeni vySivaciho stroje
s po¢itaCovym programem, kde si hotel miize sdm zadat vzor k vy$ivani a vy$ivaci stroj

vysije dle $ablony zadané logo.

Firemni barvy

Doposud nebyly firemni barvy jasné specifikovany a pouzivany. Tyto barvy by
mély vychazet z loga - vinové Cervend spolu sjemné oranZovou barvou. Do téchto
barev by mély byt ladény vedkeré spolecenské prostory hotelu, wellness centrum i nove

vznikla restaurace.

Zventi hotelu by mélo byt jasné ziejmé logo i firemni barvy. Venek hotelu
nepusobi zcela reprezentativnim dojmem. Chybi na prvni pohled ziejmé oznadeni
vchodu. Proto navrhuji vyuzit nad vchod logo firmy v barevné formé& a kované podobé,
které bude ladit s historickym rdzem objektu (napf. obrazek 16). Vyuziti plastové levné
varianty by pisobilo jako ky¢ na historickém objektu. Tento ndpis by mél byt v noci
osvétlen bilym svétlem. Vchod bych doplnila i jinymi dopliiky s firemnimi barvami a
logem. Napfiklad vinovy koberec u hlavniho vchodu spolu se zeleni v terakotovych

kvétinacich ve firemni oranzové barvé s vyraznym ,,R“ z loga.

Obriazek 16 — Kovany napis na budové hotelu

Zdroj: www.kovarstvivalek.cz/galerie.htm [27.3.2009]

Prostory hotelu
Jak vyplynulo z analytické casti prace, hosté by uvitali vice atulné prostiedi

hotelu. Hotel je sice nové zrekonstruovan, avak chybi mu uréity duch. Jak pokoje tak i
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chodby ptisobi piili§ stroze. Proto doporucuji v pokojich pouZit barvy — vyuZit barevné
vymalby na nékterych sténach pokoje a sladit je s barvami pohovek, zavést a drobnych
doplnkil. Jako priklad uvadim nékolik fotografii (obrazek 17) hotelovych pokojt, ve

kterych bylo pouZito jemné barevné ladéni.

Obrazek 17 — Piiklady barevného ladéni pokojua

Zdroj: www.architrade.cz, www.hotelmichael.cz [27.3.2009]

Doporucuji rozdifit nabidku sluzeb o bezdratovy internet na pokojich a
ve spoleéenskych prostorech hotelu,

Spoleéné prostory hotelu maji také prili§ strohy vzhled. Doporuéuji vyuzit
barvy, tapety, kvétinové vyzdoby. V recepci navrhuji vyuzit firemni barvy sladéné
s nabytkem tak, aby cely prostor pusobil odpoinkoveé, relaxa¢né a ladil s pojmem
»~wellness hotel Rezidence”. Hotelova recepce by méla byt zakladem kazdého hotelu.
Méla by byt reprezentativni, hosty po dlouhé cesté vitat, nabizet jim odpoclinek a
poskytovat informace. Soucasti by mély byt mékké pohovky a kiesilka. Recepce by

také méla nendpadnym zpiisobem upozortiovat na doplitkkové sluzby.

Vihled zaméstnancii

Doposud nenosili zaméstnanci uniformy. Ty v hotelovém provozu vétinou
vyvolavaji pocit profesionality. I kdyZ hotel do budoucna po zprovoznéni wellness
centra a novych pokojli podita s jejich zavedenim, doporucuji jejich podobu volit dle
firemnich barev. Tedy tmavé vinové, jemné oranzové, ¢erné a bilé. Z téchto barev by
meéla byt poskladana sluSiva uniforma, na té by mélo byt uvedeno logo hotelu a také
jmenovka piisluiného zaméstnance. Pro wellness pracovniky vsak doporucuji vyuZiti
v pievazné mife bilé barvy uniformy, kterd je symbolem Cdistoty a je z pravidla

pouzivana ve zdravotnictvi.
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5.1.2.1.2 Vnitfni podpora prodeje

Vnitini podpora prodeje je zaméfena na konkrétniho hosta, ktery je v hotelu
ubytovan.

Hotel pocitd se zavedenim hotelového softwaru, doporucuji viak jesté vést velmi
peclivé digitdlni kartotéku hostd, kterdA umozni pozd&ji vyuzit data k pfimému
marketingu. Kartotéka by méla obsahovat data o hostech sadresami, e-maily, daty
vyznamnych jubilei, specidlni prani hostll a informace o pfipadnych reklamacich sluzeb.

Kartotéku roz¢lenit na soukromé osoby a firmy.

1. Direct mail

Tento nastroj muze byt vyuzit v rdmei nasledné komunikace se zakaznikem. Po
skonceni pobytu, kdy dochazi k vyiacétovani sluzeb by mél byt host dotdzan, zda-li si
pfeje zasilani aktualni nabidky hotelu. Pokud se zasilanim nabidky souhlasi, mé&l by byt
zachovan rozumny interval zasilani nabidky a to:
- 1. nabidka po piil roce od skon¢eni pobytu
- poté maximalné 2 x rocné a to predev§im pfed Vanocemi (listopad — moZnost
zakoupeni darkového poukazu jako Vanoc¢ni darek) a na jaie (bfezen — lidé jsou unaveni
po zime, chtéji si odpoc¢inout)

Nabidka miZe byt zasilana elektronicky prostiednictvim e-mailu nebo v ti§téné

podobé klasickou poStou.

2. Dotazovani hosti

Doporucuji provadéni pravidelnych analyz vnéj$iho a vnitiniho prostredi firmy.
Dotazovani hostii je jednim ze zédkladnich principli komunikace se zdkaznikem.
Piedstavuje nizkondkladovy zptlsob zjistovani informaci. Pficemz miZou byt odhaleny
nékteré nedostatky hotelu. Hosté mohou pfinést velmi zajimavé napady na zlep$eni

hotelovych sluzeb. Navrh dotazniku uvadim v priloze 4.

3. Osobni prodej
Jak wuvadim v analytické &asti prace, osobni prodej je uskutelniovan

prostfednictvim zaméstnancli a neni zvIast upraven. Pro vétSinu firem znamena osobni
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prodej velmi nakladnou polozku v rozpo¢tu marketingové komunikace. Wellness hotel
Rezidence by mél proto rozvijet tento nastroj.
Navrhuji, aby vSichni zaméstnanci, ktefi pfijdou do styku se zdkaznikem byli

proskoleni na aktivni nabizeni dodate¢nych sluZeb hotelu. Zakladem jsou:

kvalitni a podrobné informace o poskytovanych sluzbach,
= Cisty a upraveny vzhled zaméstnance,
»  pratelska a nevtirava forma komunikace
* doporuceni sluzby,

* podpora osobniho prodeje pomoci odmén pro zaméstnance.

Odména by méla byt vyplacena zaméstnanci, ktery za mésic prodd nejvice
dodatecnych sluzeb. Tento benefit by se nemél vztahovat na recepéni. Prémie by méla
byt vyplacena v podobé poukdzky na wellness a kosmetické oSetfeni. Tim
zameéstnavatel podpofi prodej a upraveny vzhled svych zaméstnancu.

Recepéni by méla hosta pfi pifjezdu ve struénosti informovat o viech sluzbach
z nabidky hotelu. Méla by byt dle teoric AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)'
vzbuzena pozornost a zajem hosta. Recepéni by neméla hostovi poskytovat vice
informaci, nebot’” neni pii pifjezdu zcela soustiedén a schopen pojmout tak velké
mnozstvi informaci. Po zdkladnich informacich by mu méla popfat hezky pobyt a
pfipomenout mu, aby se pozdéji bez rozpaki zastavil pro podrobné informace. V této
chvili by mél byt vzbuzena touha a vyvolana akce a reakce na nabidku hotelu — tedy
objednéavka dodate¢nych sluzeb.

Dalsi zplisob osobniho prodeje muze predstavovat osobni pfivitdni hostd
feditelem hotelu pti ob&dé ¢i vecefi. Hosté by pocitili svoji dilezitost a zaroven by byli
opét upozormnéni na dodate¢né sluzby, jiné bezplatné kulturni akce a volnocasové

aktivity.

4. Hotelové noviny
Jak vyplynulo z analyzy hotelu, hosté by uvitali roz§ifeni nabidky kulturnich a

spoleenskych aktivit. Vé&tSina hostli se v hotelu zdrzuje pouze t#i dny. RozSifeni

' BERANEK, J. — KOTEK, P. Rizeni hotelového provozu. 3. pieprac. vyd.. Praha: MAG Consulting.
Grada Publishing, 2003. 218 s. ISBN 80 — 86724-00-X
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kulturni nabidky hotelu by mohlo prodlouzit délku pobytu hostd. Pro zlep$eni

komunikace se zdkaznikem navrhuji vydavani hotelovych novin. Tyto noviny by mély

byt distribuovany zdarma. Host by je mél obdrzet v recepci pti pfijezdu do hotelu. Mélo

by se jednat o mési¢nik o tfech listech A4, kdy kazda stranka by méla svoji zakladni

stavebni strukturu a design. Mési¢né by byly ménény pouze informace. Pfi¢emz nékteré

¢lanky by se mohly s odstupem ¢asu opakovat. Také by méla byt vytvofena spoluprace

s mési¢nikem Novohradsky zpravodaj, ve kterém jsou odkazy na kulturni akce

probihajici v Novych Hradech a plno ¢lankd, které by mohly zaujmout i hotelové hosty.

Obsah hotelovych novin:

1)

2)

3)

4)

3)

6)

Uvodni strana: nazev novin, datum (mé&sic/rok), logo hotelu, rozhovor s ...
(Vyznamnym hostem hotelu, navstévnikem Novych Hradl — ve spolupraci
s Novohradskym zpravodajem.)

Uvodnik feditele hotelu, novinky v hotelu, nabidka hotelové recepce, akéni
nabidka sluzeb.

Clanky o nékterych poskytovanych procedurach wellness centra, rozhovor se
zaméstnancem na urCité téma (kuchai o zdravé stravé, kosmeticka o novych
trendech, masérka o diilezitosti maséazi, apod.).

Piehled kulturnich akci v Novych Hradech a okoli — kina, oteviraci doby
pamatek, prehled prednéasek probihajicich v hotelu, vystavy, spolefenské akce,
vylovy rybnikd, €lanek o nékteré pamatce v Novych Hradech

Dle ro¢niho obdobi — ¢lanek o cyklostezkach, bézeckych trasach, golfovém
hiisti, moZnosti jizdy na kole, chytani ryb, pésich stezkach.

Restaurace — vikendova nabidka, kiiZovka, sudoku, soutéZ - odpovédni
slosovatelny kupén o ceny (poukazka do wellness centra sroéni platnosti

neprenositelnd). TirdZz (vydava, neprodejné, redakce:.... apod.).

Psani hotelovych novin by mél mit na starost pracovnik recepce. Texty by mély

projit pfisnou korekci n€kolika pracovnikl, aby dodlo k zamezeni chyb a piipadnych

informac¢nich Sumi. Tisk by mél probihat v hotelu, aby mohlo byt korigovano mnoZstvi

vytiskd dle aktudlni potfeby a vydévani novin nebylo pfili§ nakladné.
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5.1.2.2 ZvySeni navstévnosti restauraci

Po dokonceni rekonstrukce hotelu v kvétnu 2009 bude oteviena nova restaurace
pro 140 stravnik. Bude k dispozici jak hotelovym hostim tak i vefejnosti. Stavajici
restaurace se 40-ti misty také ziistane. Jeji nav§t€vnost je na velmi nizké urovni, jak se
ukazalo v analytické Casti prace. Jako prvni se zaméfim na restauraci se 40-ti misty

k sezeni a poté na nové planovanou restauraci.

5.1.2.2.1 Restaurace pro 40 hosti

Restaurace se typové neodliSuje od jinych restauraci na Novych Hradech.
Hostlm nenabizi nic navic. Restaurace je nova, ale nic nového ve stravovani nepfinesla.
Hosté maji k dispozici klasicky jidelni listek, zahrnujici v§echny druhy masa, ryby a
nékolik bezmasych pokrmu. Proto navrhuji zménu, ktera restauraci odlisi od vsech
ostatnich.

1. Corporate design

Koncept restaurace nemd Zzadny jednotny styl, ktery by ladil s firemnimi
barvami. To bohuzel jiZ nelze zménit, kvili velkym pocateénim investicim do nabytku
(zidle, stoly, bar). Proto novy koncept vychazi z barev Zluté a modré. Majitel navrhl
koncept jazzové restaurace, coz je vSak velmi vyhranény styl, ktery nemusi piilakat
nové hosty. Proto si myslim, Ze by restaurace méla byt ladéna v$eobecné do hudebniho
stylu se zaméfenim na koktejly a rychlé grilované jidlo (grilovand masa, zeleninové
salaty).

Zasadnim problémem restaurace je jeji stisnénost, kterou zplsobuje hlavné
klenuty strop. Nachéazi se v ni piili§ mnoho stold, pficemz zadny z nich neposkytuje
soukromi hostim. Myslim si, Ze by mélo dojit ke sniZeni kapacity restaurace o tyfi az
Sest mist a odklizeni vSech lednic a vinoték, které hosté stejné nevyuzivaji — tim se
zvy$i prichodnost a bude mozno instalovat oddélujici prvky, jako jsou kvétiny, zastény
a japonské stény. Koncept hudby by se mél objevit v designu prostoru a to netradi¢nim

zplisobem:

Pouziti velkoformatovych tapet a plakti na zdech s hudebni tématikou.

VyuZiti not v prostoru, na jidelnich listcich, prostirani a vyzdobé.
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Restauraci také definuje jeji jméno. Mald restaurace by méla mit svézi jméno,
které oslovi Sirokou vefejnost a bude lehce zapamatovatelné, proto navrhuji jako nazev

Restaurace People,

2. Karaoke

Restaurace potfebuje odliSeni se od ostatnich restauraci. JelikoZz byl zvolen
hudebni motiv této restaurace, navrhuji, aby zde bylo ziizeno karaoke. ,,Karaoke je
Jorma zabavy, kde amatérsky zpévdk zpiva do hudebniho zdkladu. Skladby jsou vétsinou
velice zndmé populdrni pisné, ze kterych je cdstecné nebo uplné odstranén hlas
pivodniho interpreta. Slova pisné jsou zobrazovdna na obrazovce ¢i pldmé. Byvaji
casto animovand nebo méni svou barvu v zavislosti na pravé hrané casti. Pomahaji tak
zpévdkovi udrzet spravay rytmus.'

Tuto zadbavu by jist¢ uvitali piedevSim hosté hotelu, diky anonymité a
neznamému prostiedi by se jisté radi zGcastnili. Kazdou sobotu by se v restauraci mél
konat ,karaoke vecirek”, ktery by mél byt prezentovan v Hotelovych novinach a
v Novohradském zpravodaji.

Zarizeni pro Karaoke by mohlo byt vyuZzito i pfi jinych akcich, jako jsou firemni

velirky, svatby, silvestrovské oslavy.

Nutné zaFizeni:
a) Zdroj audio a video - DVD piehravac nebo PC, notebook,
b) repertoar,
c) hudebni mix — smichani hlasu zpévaka s hudbou,
d) hudebni aparatura,

e) k zobrazeni textu pro zpévaka — TV, poéitac, platno.

! http://cs.wikipedia.org/wiki/Karaoke [28.3.2009]
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Obrazek 18 — Schéma zapojeni karaoke sestavy

KARAOKE VIDEO
AZVUKZVASEHO TV |

DVD PREHRAVAC
- VLOZTE KARAOKE DVD

KARAOKE MIX

ZPEVAK 2

ZPEVAK 1
O O

HLASITOST
ZPEVAKA 1

HLASITOST
ZPEVAKA 2

Zdroj: http://www.musicer.net/ [28.3.2009]

3. Osobni prodej

Kvalita obsluhy utvaii pohled zadkaznika na restauraci. V restauraci pracuji
servirky, které nejsou vyuceny v oboru. Po konzultacich s feditelem hotelu Mgr.
Dvotdkem jsem pochopila, e sehnat kvalitni zaméstnance je v Novych Hradech
problém, i pres pfitomnost Stfedniho odborného uéilité¢ v Trhovych Svinech, které
nabizi obory jako kuchai/kucharka, ¢i3nik/servirka. Proto doporuduji vybrat aktivni
zaméstnance, schopné uceni, u kterych je predpoklad, Ze by mohli v hotelu nadale
pracovat, a investovat do jejich dal§iho vzdélani. Stfedni $kola a Vy33i odborn4 $kola
Ceské Budgjovice nabizi vzd&lavaci kurzy pro vefejnost — Népojova gastronomie,
Tvorba spolecenskych akef.!

Pro osobni prodej je dlilezité, aby byl servis co nejvice informovan o nabizenych
produktech. Mél by byt vzdy schopen doporucit zadkaznikovi menu a nabidnout mu
aktualni menu. Proto by méli zaméstnanci mit vzdy pfed otevienim restaurace pracovni

poradu, kde jim kuchaf podrobné vysvétli nabidku dne, co se k danym pokrmiim hodi a

! http://www.skolacreb.cz/kurzy.html [29.3.2009]
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co obsahuji. Jednou tydn¢ by se mél cely tym restaurace sejit a zhodnotit, co za cely

tyden bylo pro zdkazniky zajimavé, co naopak neobstalo, navrhnout nové napady.

4. Podpora prodeje

Zékladni prvek podpory prodeje tvoii slevy, na které sly$i vétSina zakazniki.
Navrhuji, aby byly vytisténé karticky s3% slevou do restaurace, ktera by se
nevztahovala na poledni zvvhodnéné menu. Ty by mély byt rozdavany po mésté.
Hlavné v letni sezong, kdy je ve mésté hodné turistd,

Ostatni akce:
» zmrzlinovy pohdr zdarma po pfedloZeni vysvédceni se samymi jednickami v den

rozdavani vysveédceni,

= sleva 10 % pro Skolaky na Mezinarodni den déti.

Slevy pro déti jsou velmi G¢innym nastrojem propagace. Déti do restaurace ptijdou

ve vétSiné piipadd v doprovodu rodiét, ktefi zde koupi dalsi produkty.

5. Internetovd komunikace
Jak uZ jsem zminila, restaurace by méla byt lépe prezentovana na webovych
strankach hotelu. Tj. doplnéni informaci o oteviraci dobé, kontakt pro rezervace,

fotogalerie, pravidelné aktualizované vikendové akce, které v restauraci probihaji.

5.1.2.2.2 Nov4 restaurace

Jak vyplynulo z analyzy, Nové Hrady postradaji restauraci vysoké kvality a
urovné. Proto by nova restaurace mela vykryt tento vyklenek, ovSem cenové by neméla
prevySovat ostatni restaurace, nebot’ zdkaznici jsou vysoce ovliviiovani cenou.

Novou restauraci doporucuji zafidit ve stylu, ktery bude odpovidat firemnim
barvam, ovSem meéla by vyvolavat dojem luxusu. Hotel by se pii jejim zatizovani mél
obratit na odborniky, kteti navrhnou celkovy interiér. Myslim si, Ze nakup nového
nabytku pro restauraci o kapacit¢ 140 lidi je znaénou investici a nemél by byt
v kompetenci laika.

Také personal by mél byt proskolen o chovani k zakaznikim a byt odborné

pfipraven na profesiondlni obsluhu.
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Otevieni této restaurace by mélo byt podpofeno t¢innou propagaci:
inzerce v novinach,
inzerce v mistnim zpravodaji — Novohradsky zpravodaj,
rozdavani reklamnich letdkd v Novych Hradech a okoli,
rozdavani kupdnil na slevu do restaurace v vysi 3 %,
propagace na internetovych stankach hotelu,

prvni mésic ke kazdému jidlu kava zdarma.

5.1.2.3 ZvySeni vyuziti spole¢enskych prostor hotelu

Hotel disponuje rozséhlymi spolec¢enskymi prostory:
malé restaurace — kapacita 40 mist,
velka restaurace — kapacita 140 mist,
lobby bar — propojen s velkym salem,

spolecensky sal — kapacita 100 mist.

Tyto prostory se pfili§ ¢asto nevyuzivaji. Pro hotel by bylo optimalni vyuzivat tyto

prostory ¢astéji k hromadnym akeim a to minimalné jednou tydné. Navrhuji, aby hotel

poskytoval prostory i pro neziskové ucely vramci vefejné prace. Ale zarovefi vidy

zajistil obCerstveni, které jiz bude hrazeno zdkazniky, popfipadé organizatorem.

MoZznost vyuziti spole¢enskvch prostor:

E

E

svatby,

kongresy, seminate,
firemni veéirky,
§koleni,

vystavy, vernisaze
vystoupeni skol,
koncerty,

rodinné oslavy,
taneéni vecery,

slavnostni pfedavani vysvédceni (maturitni vysvédéeni, vyuéni listy).
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5.1.2.3.1 Propagace

1. Internetové stranky hotelu
Internetové stranky doposud nezminovaly moznost vyuziti prostor hotelu
k ttmto ufelim vyjma svateb. O prezentaci svateb na webovych strankéach

hotelu se jiZ zmifiuji v kapitole 5.1.2.1.1.4 Internetova komunikace.

Navrhuji zafazeni zalozky ,Kongresy“, vniz by méla byt stru¢né
prehledné popséna nabidka sluzeb:
» kapacita jednotlivych prostor,
= fotodokumentace prostor,
* moznost vyuziti wellness, ubytovani, catering,
= karaoke a jina zabava,
* technické udaje: data projektor, video, DVD, LCD televizor, platno,

*  popis stradveni volného ¢asu v Novych Hradech (sportovni vyziti, kulturnf akce).

2. Tisténé materialy

Sestavit propagaCni materidly s celkovou nabidkou pro svatby, kongresy, aby
byly kdykoli v piipad€ zdjmu k dispozici zakaznikim.

Sestaveni a rozeslani dopisu pro $koly, kde bude uvedena nabidka sluZeb, které
je hotel schopen nabidnout:

* organizace slavnostniho pfedavani vysvédéeni,

*  zajisténi vystoupeni pro $koly — koncerty, divadla, zdbavni program,

* organizace vystoupeni pro rodice.

Daldi nabidka by méla byt orientovand na mésto Nové Hrady. Hotel mfize
poskytnou své prostory pro konani vetejnych kulturnich akei, jako jsou vystavy spolu
s vernisazi, koncerty, semindfe, $koleni. Hotel by mél sestavit uceleny tidt&ni
propaga¢ni material ve své rezii, ktery poskytne méstu Nové Hrady a Kulturnimu a

informaénimu centru Nové Hrady.
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5.1.3 Ekonomické hodnoceni navrhu

Ekonomicky navrh uvadim v tabulce 12.

Navrh

1. Vydani cizojazy¢ného
katalogu

2. Inzerce v novinach

3. Inzerce v ¢asopisu

4. Banner

5. Spoluprice s Czech
Tourism

' 6. Den otevienych dvefi

7. Pé&timinutové video pro
www.youtube.com

8. Uprava internetovych
stranek hotelu

9, Certifikovani

10. Logo

Rozpis nakladovych
polozek
Vyroba a vytisk 500 ks

Inzerat v pondélnim Eisle
MF Dnes

30 mm * 74 K¢
Opakovani 4 x

Zena a Zivot
85x 123,5 mm
Opakovani 1 x

Graficky navrh vé.
zpracovani

Tisk a vyroba
2,6x1,2mx4Kks

Prospektovy servis na
veletrzich

Vytisk letackii

300 kusi (1,5 K&/A4)
6 letackii/A4

Inzerce v mistnim
zpravodaji ¥ A4

Natodeni videa

1 hod. nataéeni
Sestfih na 5 minut
DVD

Aktualizace stranek K¢
200/1 hod. — 5 hodin

Hvézdi€ky kvality dle
oficialni jednotna
klasifikace ubytovacich
zarizeni

Vysivaci stroj PFAFF
Smart 300

Vyroba razitka

Vyroba barevnych vizitek
500 ks

Tabulka 12 — Ekonomika navrhu

Naklad v
K¢
14 852,--

10 568,--

41 650,--

3 570,

2 607,--

2500,--

98

300,

200,--

60,--

500,--
1000,--

3000,--

18 990,--

349,--

835,--

98

Zdroj

www.vyroba-
reklamy.cz
[29.3.2009]
http://sluzbv.mafra.cz/
denni_tisk/inzerce spe
cial/vvdani cechy/
[29.3.2009]

http://www.bauermedi
a.cz/files/1378059276.

pdf
[29.3.2009]

www.nejlevnejsitisk.e
u [29.3.2009]
www.tass.cz
[29.3.2009]
[29.3.2009]
http://www.czechtouri
sm.cz/spoluprace/souk
rome_subjekty 2009.p
df

[29.3.2009]

ve vlastni reZzii:
wellness hotel
Rezidence

pani Jarolinkova,
Novohradsky
zpravodayj, [29.3.2009]

www.video-vojtesek.cz

[29.3.2009]

www.atmplus.cz/cenik
.html

[29.3.2009]
www.hotelstrars.cz
[29.3.2009]

http://sici-stroje-
overlocky.cz/shop/
[29.3.2009]
http://www.kopirovan
i.cz/vyroba-razitek-

cenik.php
[29.3.2009]

http://www.kopirovan
i.cz/vyroba-vizitek-
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11. Firemni vzhled -
exteriér

12. Interiér

13. Uniformy

14. Direkt mail

15. Dotaznik pro hosty

16. Hotelové noviny

17. Prezentace na
internetovych portalech

18. Interiér restaurace

19. Karaoke

20. Skoleni zam#&stnanci

restaurace

21. Design interiéru
restaurace

Vyroba napisu na budovu
hotelu (kované)
i s montazi

Vinovy koberec 4x3 m

2 x keramicky kvétinad

Vymalba 12 — ti pokojii
50 K&/m2

Uniformy pro
zaméstnance se potitaji
dle individudlni kalkulace
dle profese.

Cena se pohybuje

v priméru okolo
2500/0s0ba

Celkovou cenu vztahuji

k 15-ti zaméstnancim
E-mail

Tistény dopis (tisk, papir,
obilka, znimka)

Cena za tisk a papir/kopie
Cena za papir a tisk/vytisk
Price pracovnika hotelu

24 hodin
www.hotel.cz

www.ceskyvhotel.cz

www.jsctravel.cz

Vymalba

Dopliiky — odhad

PC program MUPPER
Hudebni aparatura —
zesilovaé AK 300
Mikrofony 2 x

karaoke mix

Kurz: Nipojova
gastronomie

Tvorba spoletenskych akei
Dle plochy:

navrh interiéru nad 250
m2

28000,--

840,

1680,--

24 000.--

37 500,--

1200,--

provize
z realizovan
ych
obchodi
200/rok

nevefejné
15000,--

6000,
2380,
10499,--

300,--
2300,--
5000,--

5000,--
15 500,--

929

cenik.php

[29.3.2009]

pan Vilek, Umélecké
kovarstvi Vilek
http://www.kovarstviv
alek.cz [29.3.2009]
Koberce K+K,
prodejna Ceské
Budéjovice, cena k 14.
2.2009

OBI, Ceské
Budgéjovice, cena

k 15.2.2009
www.maliri-praha.eu
[29.3.2009]
www.work-wear.info
[29.3.2009]

Ve vlastni reZii hotelu
Ceska posta,
Wellness hotel
Rezidence

Wellness hotel
Rezidence

Wellness hotel
Rezidence

Wellness hotel
Rezidence

www.hotel.cz
[29.3.2009]

www.ceskvhotel.cz
[29.3.2009]
www.jsctravel.cz
[29.3.2009]
www.maliri-praha.cz
[29.3.2009]
http://www.musicer.n
et/

[29.3.2009]

http://www.skolacrcb.

cz/kurzy.html
[29.3.2009]

www.el-design-
interier.cz

[29.3.2009]
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23. Propagaéni letak Svatby 9,-- ve vlastni reZii —
k hromadnym akeim 6 listd A4 wellness hotel
Rezidence
kongresy 9,-- ve vlastni rezii —
wellness hotel
Rezidence

Poznamka: Veskeré ceny jsou véetné DPH.

Ekonomicky navrh vychadzi ze pramenti uvedenych v tabulce ve sloupci
»Zdroje*. Hotel, jak vyplynulo z analyzy, dosahuje nejvyssich pHjmt v obdobi zaif —
fijen, kdy ubytovava vice hostl a tudiz disponuje dostateénymi finanénimi prostfedky.

V tomto obdobi navrhuji realizovat nejnékladnéjsi polozky navrhu.
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6. ZAVER

Tato diplomova prace analyzovala marketingovou komunikaci ve firmé
Rezidence Nové Hrady , a. s. — konkrétné pro wellness hotel Rezidence Nové Hrady.
Diplomové prace vznikala od ¢&aste¢ného otevieni hotelu az po dokon¢eni stavebnich
praci a otevieni novych prostor. V analytické ¢asti jsem shrnula historii hotelu a
provedla detailni situaéni analyzu. V té bylo odhaleno spousta pfednosti, které by hotel
mél vyuzZivat k ziskani dalSich klientd. Nespornou vyhodou hotelu je, Ze se nachazi
v krasné piirodé Novohradskych hor, kde si kazdy z hosti mze vybrat Siroké spektrum
aktivit pro traveni volného Casu — rybafeni, cyklistika, pési turistika, bézky, jizda na
konich a dal§i mozZnosti. Syntetickd ¢ast prace navazuje na skuteGnosti ziskané

analytickou praci.

Navrh se sklada ze souboril opatieni, které jsem roz€lenila do tfi kategorii dle

marketingovych cil. Tyto cile vznikly jako reakce na podrobnou analyzu podniku.

Prvni soubor doporuceni se tykd zvySeni obsazenosti hotelu. Segment‘
zdkaznikl ve v&ku 30-59 let s dobrou zivotni Grovni a zdjmem o aktivni traveni volného
¢asu doporucuji oslovit neékolika néstroji marketingu, které hotel zatim nevyuzil. Pro
zahrani¢ni hosty jsem navrhla pteklad internetovych stranek do némdéiny a anglictiny,
spolu s vydanim cizojazycného katalogu, zlepSeni jazykovych dovednosti personélu,
prezentaci v anglictiné na serveru YouTube a spolupraci s agenturou CzechTourism,
ktera podporuje podniky zabyvajici se cestovnim ruchem v Ceské republice.

Dle narodniho vyzkumu sledovanosti médii Median Projekt je nejlepsi
definovany segment oslovit pomoci deniku Mladé fronta Dnes a ¢asopisu Zena a Zivot,
ktefi maji nejvice ¢tenaril z kategorie potenciondlnich klientl hotelu.

Budovéani jména hotelu predstavuje nékolik ¢innosti. Kvili kratké existenci
hotelu nebyla této oblasti vénovand pozornost. Proto jsem navrhla pouZiti nékolika
banneri na venkovni zdi hotelu, spolu s vybudovanim reprezentativniho vstupu do
hotelu podpofeného jednotnym firemnim designem. Ten by mél vychazet z jediného
loga a firemnich barev, které budou pouzivany pii veskeré komunikaci se zaméstnanci,
médii a zdkazniky. Do corporate designu jsem také zahrnula zlepseni vzhledu pokojti a
spolecenskych prostor hotelu. Jak vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni,

hosté nejsou zcela spokojeni se vzhledem interiér a povazuji je za strohé a neutulné.
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Jméno hotelu by také mélo byt podpofeno zavedenim certifikatu kvality a oficialni
jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni — tzv. hvézdicek.

Osobni prodej je souddsti komunikaéniho mixu, V hotelu probiha
prostfednictvim zaméstnanct. Jejich vzhled, vystupovani a chovani je zavislé na
mnozstvi prodanych produktl. Hotelu jsem navrhla zavedeni uniforem, které
koresponduji s firemnimi barvami, proskoleni zaméstnanci na osobni prodej a také
osobni uvitdni host feditelem hotelu, ktery je miize upozornit na nabidku ostatnich
sluZeb hotelu.

Vnitini podpora prodeje predstavuje dilezitou formu komunikace se
zékaznikem. Jeho spokojenost je diileZitou vizitkou hotelu. Pokud je zdkaznik spokojen
muZe hotel doporucit svym zndmym. Doporuéuji provadét kontinualni Setfeni mezi
zakazniky. Pfi dotaznikovém 3etfeni v rdmci této prace bylo zjisténo, Ze si hosté
vétSinou stézuji na nabidku traveni volného ¢asu. Jako nedostatek uvadéli omezenou
nabidku kulturniho a sportovniho vyziti. Pfitom Nové Hrady predstavuji diky
piirodnimu bohatstvi zajimavou lokalitu pro sportovani. Kulturni program je sice
v malém mésté¢ omezeny, ale kulturni stfedisko se snazi pofadat rizné zajimavé kulturni
akce. Hosté hotelu tedy spiSe nejsou informovani. Proto jsem navrhla vydavani kratkych
hotelovych novin. Ty by mély obsdhnout kulturni déni, podpofit prodej ostatnich sluZeb
hotelu a zvysit povédomi hosti o dileZitosti nékterych wellness o3etieni.

Pfestoze je veétSina marketingovych nastroji dutleZitd, hlavnim néstrojem
komunikace stale zlistava internet. Hotel by mél zlepsit obsah svych internetovych

W

stranek a rozsifit prezentaci hotelu na dalsi internetové portély.

Druhy soubor doporuceni se opira o marketingovy cil — zvySeni nav§tévnosti
restauraci.

Jak ale vyplynulo zanalyzy, je nutné restauraci odli§it od vSech ostatnich
v Novych Hradech. Pro restauraci jsem navrhla vyuziti téma hudba — tedy veskeré
zafizeni a dekorace sladit do hudebniho zénru. Jako zpestfeni jsem doporudila
zakoupeni karaoke, které restauraci dostateén¢ odlisi od vSech ostatnich a zaroven dojde
ke zlepSeni spolecenského Zivota hosti. Karaoke miZe byt také pouZito pii
spoleCenskych akcich. ZvySeni Cetnosti konani spolecenskych akci v hotelu je dalim
marketingovym cilem hotelu.

V ¢ervnu 2009 ma dojit k otevieni druhé restaurace, kterd bude slouzit jak

vefejnosti, tak i hotelovym hostim. Navrhla jsem, aby hotel pfi budovani designu
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restaurace vyuzil sluzeb profesionala, ktery vytvofi pfijemné prostfedi. Otevieni
restaurace by mélo byt podpofeno zvlastnimi akcemi a slevami a reklamou v mistnim

zpravodaji.

Jak jsem jiz uvedla, tietim marketingovym cilem hotelu je, aby doslo k zvySeni
po¢tu hromadnych akei (svatby, kongresy, oslavy, vystavy,..). Hotel disponuje
dostatenou kapacitou spoleCenskych prostor. Kongresova turistika je jednim
z nejdynamictéji rozvijejicim se odvétvim cestovntho ruchu, proto jsem navrhla
roziifeni internetovych stranek o dal$i zalozku zabyvajici se touto tématikou. Rozsifeni
internetové prezentace ke svatbdm by také mohlo pomoci k ziskani dalSich zdkazniki,

V3echny elektronické prezentace by mély byt i v tisténé formé pro osobni prodej.

Hotel funguje velmi kratkou dobu a v kvétnu 2009 bude teprve zprovoznéno
veétsi mnozstvi pokojil spolu s wellness centrem. Hotel v prib&hu vzniku této diplomové
prace proSel velkymi zménami a n€kdy bylo opravdu obtizné drZet s nimi krok. Vé&fim,
Ze tato prace bude pfinosem pro wellness hotel Rezidence a nékteré navrhy budou

realizovany a pomohou ziskat dalsi klienty.
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8. RESUME - SUMMARY

KEY WORDS: Analysis, Hotel, Marketing Communication, Wellness

Travel movement became one of the service’s category, which is a symbol of
recent society. Every firm want to attract customers, who are the best sign of each
successful firm. One of the implements, which can influence a customer, is a marketing

communication.

This graduation theses were concerned with analysis of marketing communication in
services — in the Wellness hotel Rezidence Nové Hrady. This theses was incurred

during temporary opening of the hotel till finishing and opening new spaces.

There is recapped a history of the hotel and executed detailed situation analysis
in the analytical part. There were detection advantages and disadvantages, which should

the hotel use for persuasion the costumers.

The synthetic part consequent to the analytical work comprehensive of the new
suggestions of marketing communication . This includes sphere:
* increase in an occupanty rate of the hotel,
* increase in a visit rate in the hotel restaurants,

= increase in a number of congresses.
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Obrizek 12 - Uvodni webov4 strinka wellness hotelu Rezidence
Obrazek 13 - Logo wellness hotelu Rezidence

Obrizek 14 — Ukazka pouziti banneru

Obrazek 15 — Logo wellness hotelu Rezidence

Obrizek 16 — Kovany napis na budové hotelu

Obriazek 17 — Priklady barevného ladéni pokojii

Obrazek 18 — Schéma zapojeni karaoke sestavy

Tabulky:

Tabulka 1 - Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech
Tabulka 2 — Marketingovy mix pro oblast sluzeb

Tabulka 3 - Prostfedky marketingové komunikace

Tabulka 4 — Cenik jezdectvi zamku Nové Hrady

Tabulka S — Zdroje spole¢nosti

Tabulka 6 — Wellness hotely a lazné v Jiznich Cechich

Tabulka 7 — Hodnoceni hotelu Rezidence hosty

Tabulka 8 — Ceny ubytovani v Wellness hotelu Rezidence v K¢

Tabulka 9 — Ceny za stravovani v Ké/den



Dotaznik Dotaznik &.

Celkova spokojenost s pobytem
ve wellness hotelu Rezidence: 1 2 3 4 5

Mate n&jaké pfipominky nebo doporuéeni, které by mohly zlepsit sluzby hotelu?

Vseobecné informace

Jste: muz - Zena Vek:
a) 0-14 b) 15-24 c) 25- 39
d)40-59 )60+
Iste:
a) student b) pracovnik — administrativni prace ¢) nezaméstnany
d) dichodce e) pracovnik — fyzicka prace f) jiny

Bydligté (kraj):

..............................................................

Duavod pobytu:

a) odpocinek, relaxace, aktivni dovolen4 b) navstéva mésta a okoli

¢) zlepSeni zdravotniho stavu d) konference

€) JINY eveeeireeeeerenrierreneerre st en et be e (uved'te)

O wellness hotelu Rezidence jsem se dozvédél(a):

a) z internetovych stranek hotelu  b) z tisku c) z radia d) z doslechu
e) od cestovni kancelafe D) jinak....ccooovivviieeeee e (uved'te)

Pobvt jsem si objednal(a):

a) telefonicky b) e-mailem c) osobné
d) dostal(a) jsem ho jako darek e) vyplnénim internetového formulafe
f) pomoci cestovni kancelafe (24 1 0| O (uved’te)

Dotaznik odevzdejte pii odjezdu.
Dékuji za spoluprici.




Priloha 2:
Tabulka: Wellness oSetieni

Klasicka masaz celkova 60 500.,-
Klasicka ru¢ni maséaz ¢astecna —zada,$ije 30 300,-
Aromamasaz celkova 60 500,-
Aromamasaz ¢astecna — zada,Sije 60 300,-
Reflexni masaz — plosky nohy 30 250,-
Reflexni masaz zad, krku a $ije 20 300,-
Anticelulitidova masaz 60 500,-
Raselinovy obklad 30 60,-
Parafinovy zabal na ruce 20 150.-
Parafinovy zabal na nohy 20 250,-
Mikromasaz oéniho okoli 20 150,-
Indick4 masaz hlavy 20 150.-
Medova masaz 30 300.-
Manikura 150.-
Pediktira 150.-
Lakovani 20.-
Depilace obliceje 150.-
Krémova masaz 200.-

Kosmetické oSetieni pleti basic (Ci$téni obli¢eje a
dekoltu, Gprava oboéi, peeling , relaxaéni masaz obliceje
a dekoltu, dle potieby hloubkové ¢isténi pleti, pletova
maska

60 450,-

Kosmetické oSetfeni pleti komplet (¢isténi oblieje a
dekoltu, barveni fas, barveni a uprava oboci, peeling,
relaxaéni masaz obliceje a dekoltu, dle potieby
hloubkové ¢isténi pleti, pletova maska

60 550,-

Kosmetické oSetfeni pleti DE LU XE - ¢isténi obliceje a
dekoltu, barveni fas, barveni a Giprava oboéi, peeling ,
relaxacni masaz obliceje a dekoltu, dle potieby
hloubkové ¢isténi pleti, pletova maska, denni li¢eni

90 650,-

Gelové nehty — ruce francie 700,-



Nohy francie, potazeni gelem
Depilace

horni ret

brada

tvate

piedlokti

celé ruce

lytka

tiisla

celé dolni konéetiny

470,-
Cena v K¢

50,-

50,-

50,-

150,-
250,-
250,-
110,-
400,-

zdroj: www.rezidencenh.cz [29.3.2009]




Priloha 3:
Tématické wellness pobyty (balicky)

Beauty a relax
Délka: tydenni

Charakteristika: Tyden odpo¢inku, tyden dokonalé celkové péce, tyden uvolnéni téla a
mysli. Dopfejte si pravé takovy tyden a nechte se nami rozmazlovat. Oddejte se
kombinaci uvoliiujicich masazi a péce o vas vzhled. U nas zapomenete na kazdodenni
starosti a budete se citit jako znovuzrozena.

Cenik v K¢:

Apartma (2 osoby) 6.590,- 7.190,- 7.690,-
Apartma (1 osoba) 7.190,- 7.790,- 8.290,-
Standard (2 osoby) 5.990,- 6.590,- 7.190,-
Standard (1 osoba) 6.590,- 7.190,- 7.790,-

Cena zahrnuje: 6 ubytovéani s polopenzi, 1 x ¢astena aromamasaz, 1 x raSelinny
termoobklad, 1 x masaz anticelulit, 1 x zdkladni kosmetické oSetfeni pleti s masazi
obliCeje, 1 x parafinovy zabal rukou, 1 x indickd masaz hlavy, 1 x darkovy poukaz na
odbér kosmetickych piipravki dle nabidky

Beauty a relax

Délka: vikendovy

Charakteristika:

Tento vikendovy pobyt je skvélou kombinaci péce o télo a ducha, kde prim hraje
celkova relaxace. Protahnete si své télo, abyste se poté oddali pééi naSich masérti a
kosmetického studia a dopfali svému télu to, co si zaslouZi.

Cenik v K¢:

Apartma (2 osoby) 3.890,- 4.190,- 4.490,-
Apartma (1 osoba) 4.490,- 4.790,- 5.090,-
Standard (2 osoby) 3.290,- 3.590,- 3.890,-
Standard (1 osoba) 3.890,- 4.190,- 4.490,-

Cena zahrnuje: 3 x ubytovani s polopenzi, 1 x éaste€na aromamasaz, 1 x radelinny
termoobklad, 1 x parafinovy zabal na ruce, 1 x zakladni kosmetické oSetieni pleti




Dotek prirody
Délka: tydenni

Charakteristika:

Panensky Cista pfiroda Novohradskych hor, klid a vyvazena kombinace wellness terapie
spolu s doplitkovym pitnym rezimem ¢aji podporuyjicich imunitu a o¢isténi Vaseho
organismu od vSudypiitomnych toxini a stresu...vyuzijte nabidky tohoto pobytu, ktery
je soucasti na$i celoroéni nabidky a necekejte az pravé Vas dostihne tinava a vy¢erpéni.

Cenik v Ké:

Apartma (2 osoby) 6.390,- 6.990.- 7.590,-
Apartma (1 osoba) 6.990,- 7.590,- 8.190,-
Standard (2 osoby) 5.790,- 6.390,- 6.990,-
Standard (1 osoba) 6.390,- 6.990.- 7.590.,-

Cena zahrnuje: 6 X ubytovani s polopenzi, 1 x reflexni masaz krku a $ije, 1 x raselinny
termoobklad, 1 x manudlni lymfatickd masaz, 1 x medova masaz, 1 x indickd masaz

hlavy, kazdodenni pitna kira Cisticich ¢aju

Dotek prirody

Délka: vikendovy

Charakteristika: Nemate ¢as na tydenni detoxikaéni kiiru? Pak pravé pro Vas jsme
pfipravili zkracenou verzi detoxikacniho pobytu v klidu a ¢isté ptirodé Novohradskych

hor.

Cenik v K¢

Apartma (2 osoby) 3.890.,- 4.190,- 4.490,-
Apartmi (1 osoba) 4.490,- 4.790,- 5.190.-
Standard (2 osoby) 3.290,- 3.590,- 3.890,-
Standard (1 osoba) 3.890,- 4.190,- 4.490,-

Cena zahrnyje: 3 X ubytovéani s polopenzi, 1 x indickd masaz hlavy, 1 x medova masaz,

1 x parafinovy zabal rukou, kaZzdodenni pitna ktra ¢isticich ¢ajt




Novohradsky wellness pobyt

Délka: tydenni

Charakteristika; Tajemstvi opravdového odpo¢inku spoéiva v aktivni relaxaci, ktera
pfinasi ulevu od napéti, posiluje a harmonizuje cely organismus. Pravé Vam nabizime
vyvazenou kombinaci wellness terapie v kombinaci s klidem a odpo¢inkem vedouci

k celkovému uvolnéni.

Cenik v K¢:

Apartma (2 osoby) 6.290,- 6.890.- 7.490,-
Apartma (1 osoba) 6.890,- 7.490,- 8.090,-
Standard (2 osoby) 5.690,- 6.290,- 6.890.-
Standard (1 osoba) 6.290,- 6.890,- 7.490,-

Cena zahrnuje: 6 x ubytovani s polopenzi, stravovani formou polopenze, 2 x ¢aste¢né
aromamasaz, 2 x raSelinny termoobklad, 1 x manualni lymfodrenaz, 1 x reflexni

masaz krku a 3ije

Vikendova relaxace

Délka: Etyfdenni

Charakteristika: Celoroné v nabidce pravé pro Vas, sta¢i zvolit termin, zaslat rezervaci
a pak uZ jen o sebe nechat pecovat.

Cenik v K¢:

Apartma (2 osoby) 3.790.- 4.090,- 4.390,-
Apartma (1 osoba) 4.390.,- 4.690.- 4.990,-
Standard (2 osoby) 3.190,- 3.490,- 3.790,-
Standard (1 osoba) 3.790,- 4.090.- 4.390,-

Cena zahrnuje: 3 x ubytovani s polopenzi, 1 x reflexni maséaz plosky nohy, 1 x &astedna
aromamasaz, 1 x raSelinny termoobklad, 1 x parafinovy zabal nohou
Beauty a relax - tydenni



Specidlni pobyty s nav§tévou termalnich lizni Sole-Felsen-Bad

Relaxace ve vodnim kralovstvi
Délka: ¢tyidenni

Cenik v K¢:

Velké apartma (pii obsazeni 1 0s.) 5.090,- 4.580,- 4.060,-
Velké apartma (pfi obsazeni min.2 0s.) 4.430.- 3.980.- 3.530,-
Malé apartma (pfi obsazeni 1 0s.) 4.850,- 4.350,- 3.860,-
Malé apartma (pii obsazeni min.2 0s.) 4.220,- 3.790.- 3.360,-
1-ltzkovy pokoj 4.510.- 4.050.- 3.590.-
Osoba ve dvoultzkovém pokoji 3.920.,- 3.520,- 3.120,-
Dité do 12let v 1-lazkovém pokoji 2.690,- 2.420,- 2.150,-
Dité do 12let ve 2-ldzkovém pokoji 2.350,- 2.110,- 1.870.-
Pristylka - dospéla osoba 3.330,- 2.990,- 2.650.-
Pristylka - dité do 12let 1.990,- 1.790,- 1.590.-

Cena zahrnuje: 3x ubytovani s polopenzi, 1x navitévu termalnich 1azni v rakouském

Gmiindu (4 hodiny), 1x radelinovy obklad, I1x ¢asteénou aromamsaz (30min), poukazku
v hodnoté 100,-K¢ na ¢erpani sluzeb v hotelové restauraci ¢i kavarné.
Pozn.: Ceny u déti do 12let zahrnuji pouze ubytovani s polopenzi a nav§tévu termalnich

lazni




Dovolena s viini more
Délka: tydenni

Cenik v K¢:

Velke apartma (pfi obsazeni 1 os.) 9.880,- 8.710.- 7.530,-
Velké apartma (pfi obsazeni min.2 o0s.) 8.590.- 7.570.- 6.550,-
Malé apartma (pii obsazeni 1 0s.) 9.410,- 8.290,- 7.170,-
Malé apartma (pfi obsazeni min.2 0s.) 8.180,- 7.210,- 6.240.-
1-lazkovy pokoj 8.750,- 7.720,- 6.680,-
Osoba ve dvoultizkovém pokoji 7.610.- 6.710,- 5.810.-
Dité do 12let v 1-liZzkovém pokoji 5.240,- 4.,630,- 4.010,-
Dité do 12let ve 2-lazkovém pokoji 4.560,- 4.030,- 3.490,-
Pristylka - dospéla osoba 6.470,- 5.710,- 4.940,-
Pristylka - dité do 12let 3.870,- 3.420.- 2.970,-

Cena zahrnuje: 6x ubytovéni s polopenzi, 2x nav§tévu termalnich lazni v rakouském
Gmiindu (4 hodiny), 2x raSelinovy obklad, 1x individualni sezeni s terapeutem (45min),
1x Caste¢nou aromamasaz, poukazku v hodnoté 100,-K¢& na Cerpéni sluzeb v hotelové

restauraci ¢i kavarné,

Pozn.: Ceny u déti do 12let zahrnuji pouze ubytovani s polopenzi a navitévu termalnich

lazni




Nabidka silvestrovskych a vano¢nich pobyta

Zimni relaxace ve staronovém havu

Délka: 27.12.2008 - 1.1.2009

Cenik v K¢:
BERCTTTT T R R e ]

Velké apartma (pfi obsazeni 1 0s.) 9.880.-
Velké apartmé (pfi obsazeni min. 2 o0s.) 8.590,-
Malé apartma (pii obsazeni 1 0s.) 9.420,-
Malé apartma (pfi obsazeni min. 2 0s.) 8.190,-
1-1zkovy pokoj 8.960,-
Osoba ve 2-luzkovém pokoji 7.790,-
Dité do 12let v 1-lazkovém pokoji 4.430,-
Dité do 12let ve 2-liZzkovém pokoji 3.850,-
Pristylka - dospéli 6.620,-
Pristylka - dité do 12let 3.290,-

Cena zahrnuje: 5x ubytovani se snidani, 4x polopenzi, silvestrovskou party véetné
slavnostni veceie, 2x wellness baliéekdle vybéru z:

varianta A: 1x raSelinovy obklad, 1x ¢asteénd aromamasaZz (30 min.), 1x skoficovy
zabal (20 min)

1x individualni sezeni s terapeutem (45min), 1x klasické kosmetické oSetfen{ (60 min)
1 x manikira

varianta B: 2 x raSelinovy obklad, 1x ¢aste¢nd masaz (zada + §ije), 1x individudlni
sezeni s terapeutem (45min.), 1x reflexni terapie chodidel, 1x vifiva koupel dolnich
koncetin, 1x pedikura, welcome drink a ovocnou misu na uvitanou

BONUS - neomezeny vstup do relaxacniho arealu hotelu

Pozn.: Ceny u déti do 12let nezahrnuji wellness sluzby



Silvestrovska relaxace

Délka: 29.12,2008 - 1.1.2009

Cenik v K¢:

Velké apartma (pii obsazeni 1 os.) 6.730,-
Velké apartma (pii obsazeni min. 2 0s.) 5.890,-
Mal€ apartma (pfi obsazeni 1 0s.) 6.430,-
Malé apartmad (pfi obsazeni min. 2 0s.) 5.590.-
1-luzkovy pokoj 6.090,-
Osoba ve 2-lazkovém pokoji 5.290,-
Dité do 12let v 1-lizkovém pokoji 3.210.-
Dité do 12let ve 2-lazkovém pokoji 2.790.-
Pristylka - dospéli 4.490,-
Pristylka - dité do 12let 2.390,-

Cena zahrnuje: 3x ubytovani se snidani, 2x polopenzi, silvestrovskou party véetné
slavnostni vecete, 1x wellness bali¢ek dle vlastniho vybéru, welcome drink a ovocnou
misu na uvitanou

BONUS - neomezeny vstup do relaxa¢niho arealu hotelu

Pozn.: Ceny u déti do 12let nezahmuji wellness sluzby



Vanoéni romance

Délka: 23.-28.12.2008

Cenik v K¢:
RN T T U

Velké apartma (pii obsazeni 1 0s.) 8.470,-
Velké apartma (pii obsazeni min. 2 0s.) 7.360,-
Malé apartma (pii obsazeni 1 0s.) 8.090,-
Malé apartma (pii obsazeni min. 2 os.) 7.030,-
1-1zkovy pokoj 7.690,-
Osoba ve 2-luzkovém pokoji 6.690,-
Dité do 12let v 1-lGzkovém pokoji 4.610,-
Dité do 12let ve 2-lGzkovém pokoji 4.010,-
Pristylka - dospéli 5.690,-
Pristylka - dité do 12let 3.410,-

Cena zahrnuje: 5x ubytovani se snidani, 4x polopenzi, 1x slavnostni §tédrovederni
veeti v¢. Stédrovederniho koncertu, 1x vstup do termalnich lazni Sole-Felsen-Bad
v rakouském Gmiindu, 1x wellness bali¢ek dle vlastniho vybéru

ovocnou misu na uvitanou + malé piekvapeni pod stromeékem

BONUS - neomezeny vstup do relaxa¢niho aredlu hotelu

Pozn.: Ceny u déti do 12let nezahrnuji wellness balicek



Kouzlo Vanoe

Délka: 23.12.2008 - 1.1.2009

Cenik v Kc:
[ Cemihtebe T T Cwmee |
Velké apartma (pti obsazeni 1 os.) 15.670,-
Velké apartma (pii obsazeni min. 2 0s.) 13.630,-
Malé apartma (pti obsazeni 1 0s.) 14.960,-
Malé apartma (pii obsazeni min. 2 0s.) 13.010,-
1-1zkovy pokoj 14.190.-
Osoba ve 2-ldzkovém pokoji 12.390,-
Dité do 12let v 1-lGzkovém pokoji 8.550,-
Dité do 12let ve 2-ldZkovém pokoji 7.430,-
Ptistylka - dospéli 10.530,-
Ptistylka - dité do 12let 6.310,-

Cena zahrnuje: 9x ubytovani se snidani, 7x polopenzi,1x slavnostni §tédroveéerni
vedefi vé. Stédrovederniho koncertu, silvestrovskou party véetné slavnostni veéeie, 2x
vstup do termélnich lazni Sole-Felsen-Bad v rakouském Gmiindu, 2x wellness bali¢ek
dle vlastniho vybéru, welcome drink a ovocnou misu na uvitanou + malé piekvapeni
pod stromeckem

BONUS - neomezeny vstup do relaxaéniho areélu hotelu

Zdroj: www.rezidencenh.cz [29.7.2008]




WELLNESS HOTEL o Dotaznik ¢.
OREZIDENCE « Dotaznik

Vazeni hosté,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouZit pro zlepseni
sluzeb wellness hotelu Rezidence.

Dotaznik prosim odevzdejte v hotelové recepci po skonceni Vaseho pobytu.

Dékuji za VAa3§ ¢as a pieji piijemny pobyt v naSem hotelu

Mgr. Jakub Dvorak
feditel wellness hotelu Rezidence Nové Hrady
Hodnocenf sluzeb

Ubytovéni (pouzijte Skolni znamkovani) Prostor pro Vas komentdf
Vybaveni pokoje: 1 2 3 4 5
Vzhled pokoje: 1 2 3 4 5
Cistota pokoje: 1 2 5 4 5

Stravovani (pouZijte Skolni zndmkovani)

Vybaveni restaurace: 1 2 3 4 5
Vzhled restaurace: 1 2 3 4 5
Nabidka pokrmi: 1 2 3 4 5
Kvalita obsluhy: 1 2 3 4 5
Hotelové sluzby (pouZijte $kolni znamkovani)

Pifjem hosta (pfi piijezdu): 1 2 3 4 5
Sluzba hotelové recepce: 1 2 3 4 5
Komunikace se zdkaznikem: 1 2 3 4 5
Ochota persondlu: 1 2 3 4 5
Wellness sluzby (pouzijte $kolni zndimkovani)

Nabidka wellness sluzeb a

kosmetického oSetfeni: 1 2 3 4 5
Uroveti poskytnutych sluZeb: 1 2 3 4 5
Vybaveni kosmetickych a

masaznich salont: 1 2 3 4 5

Kvalita odbornych pracovnikii: 1 2 3 4 5
Volny &as (pouzijte skolni znamkovani)

Nabidka vyuziti volného ¢asu: 1 2 3 4 3
Nabidka kulturnich aktivit: 1 2 3 4 5
Nabidka sportovnich aktivit: 1 2 3 4 5




DOtaZHik Dotaznik €.

Celkova spokojenost s pobytem
ve wellness hotelu Rezidence: 1 2 3 4 3

Mate né€jaké pfipominky nebo doporucenti, které by mohly zlepiit sluzby hotelu?

Vseobecné informace

Jste: muz - Zena Vek:
a) 0-14 b) 15-24 ¢) 25- 39
d)40-59  e) 60+
Iste:
a) student b) pracovnik — administrativni prace ¢) nezameéstnany
d) dlichodce e) pracovnik — fyzick4 prace f) jiny

Bydlisté (kraj):

..............................................................

Diivod pobytu:

a) odpocinek, relaxace, aktivni dovolena b) navstéva mésta a okoli

c¢) zlepSeni zdravotniho stavu d) konference

€) JINYetireeererere et (uved'te)

O wellness hotelu Rezidence jsem se dozvédél(a):

a) z internetovych stranek hotelu  b) z tisku ¢) z radia d) z doslechu
e) od cestovni kancelaie D jinak. oo (uved'te)

Pobyt jsem si objednal(a):

a) telefonicky b) e-mailem ¢) osobné
d) dostal(a) jsem ho jako darek e) vyplnénim internetového formulaie
f) pomoci cestovni kancelafe 15 4 o — (uved'te)

Dotaznik odevzdejte pii odjezdu.
Dékuji za spoluprici.




