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1. Uvod

Od zaatku 90. let se pojem marketing pomalu navraceiaieho slovniku, ale i po vice nez
dvaceti letech o ém ma Siroka viejnost rkdy zkreslenou fedstavu. Lidé se domnivaji, Ze
marketing rovna se reklama. Pokud by podniky nealydpyznam marketingu spragnjen

téZko by na konkuremim trhu obstaly.

V sowasné dob jiz neni pochyb, Ze marketing je nezbytnou ¢gsti cinnosti podniki.
Samoz¥ejme, Ze ne vzdy je v podnicich marketingové éddi. AvSak vSechny podniky, malé
i velké, by se i fidit hlavni mySlenkou marketingu — poznavani a &fek uspokojovani
potreb zdkaznik. Dnesni situace je takova, Ze konkurence neusigle a sotasny zakaznik je

stéle informovaéisi, zkuSenjSi a fredevsim narmgjsi.

Prostedi, ve kterém podnikydgobi, se dynamicky rozviji aémi, proto podniky musi
hledat moZnosti a figoby budouciho rozvoje ¥ahto podminkach. K tomu slouZzi strategické
marketingové planovani, jehoz sdsgti je i analyza stavajici trzni pozice podnikibledliska
vhitiniho a vijSiho prostedi. Plany do budoucna podaik pomahaji ufit své cile
a vypracovat strategii k jejich dosaZzeni. Exissijiategie podle postaveni podniku na trhu,
podle Zivotniho cyklu produktu, cenova strategiedpktova strategie nebo strategievystupu
na novy trh. VZdy jefeba pipravit nekolik variant marketingové strategiegt8inou pro

pesimisticky, éekavany a optimisticky odhad vyvoje trhu.

V marketingu jsou dané principy, které #nbeze zrminy plati pro vSechna odtwvi.
V marketingu sluzeb jsou ¢&ita specifika. Ty nejileZit€jSi vyplyvaji ze samotné podstaty
produktu, kterym je vtomto ifpact sluzba. NejasgjSi charakteristika sluzeb je jejich
nehmotnost, neodtitelnost, prongnlivost, pomijivost a vlastnictvi. Z této charakstiky mimo
jiné vyplyva, Ze sluzby Gzce souvisi s lidmi,ikte poskytuji. Beranek (2007) tvrdi, Ze hotel je
tak dobry, jak dobry jereditel a ostatni pracovnici. S managementem hé&sinou \vibec
neprichazi do kontaktu, zatimco s personalem se sef@\@elou dobu svého pobytu v hotelu.

Na celkovém dojmu, ktery host z hotelu ma, se ueklkw®rou podili prég personal.

Sektor sluZzeb neboli terciarni sektor ma v rozwmohttrznich ekonomikach nejgi podil
na HDP, jedn& se o vice jak 60% HDP. Na rozdil a@jovych zemi, ve kterychigvlada

primarni sektor, a terciarni sektor zaujima jen énplocento HDP. Ztoho vyplyva, Ze



v rozvinutych trznich ekonomikach roste vyznam ehuzPodleCSU se sluzby podileji na

vétsSing zakladnich ukazatelharodniho hospodstvi priblizné tretinovym podilem.

Tato prace se zabyva sluzbami a marketingovouegiifahotelu Zavis z FalknStejna na
Hluboké nad Vitavou. Hluboka nad Vitavou je tudky velmi atraktivni oblast, ktera je znama
piedevsim svym novogotickym zamkem, urrigim v rozlehlém anglickém parku, ktery fat
mezi nejnav@vovarjsi hrady a zamkyCeské republiky. V satasné dob funguje nova
Koncepce cestovniho ruchu v Hluboké nad Vitavou qmky 2012 az 2020, jejimz cilem je
vytvorit z tohoto nésta jedno z nejatraktigjsich nmést Ceské republiky, jak pro nawmniky,
tak pro oldany nesta. V gedchozi koncepci rozvoje cestovniho ruchu na Hléhwdd Vitavou

pro roky 1995 az 2011, byl mimo jiné vyst¢au hotel Zavis z FalkenStejna.
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2. Cile a metodika

Cilem bakal&ské prace je hodnoceni nabidky sluZzeb hotelu ZawdlkensStejna, z hlediska
jejich 8iky, hloubky a vnimani hosty hotelu. A na zakladchto analyz je natnut navrh
produktu pro zpegtni nabidky vzhledem k aktualni situaci na trhuuc@sti navrhu je
i kalkulace finadnich dopad. Hotel Zavis z FalkenStejna se zabywédevsim ubytovacimi

a stravovacimi sluzbami.

Autorka pracuje s nasledujicimi pracovnimi hypotéza

1) V hotelu Zavi$ z Falkenstejna se ubytovawivpodilCechi nez cizing;
2) Vice nez 50% hostvyuZiva bakky sluzeb, které hotel Zavis nabizi;

3) NejcastjSim telem naviivy Hluboké nad Vitavou je dovolena.

Autorka provede dotaznikové Eeti mezi hotelovymi hosty a&kolik osobnich konzultaci
s provozni hotelu ZaviS. Dotaznikovérgei prokthne odcervna dotijna 2011 v hotelu Zavis
z FalkenStejna. Pro osloveni co ri$iho p@tu host, autorka vytvéi dotaznik nejen weské,
ale i anglické a #mecké verzi. Celkem bude k dispozici 310 vylisiotaznik (160 véeském,
75 v anglickém a 75 vémeckém jazyce). Dotazniky dostanou hosiépfijezdu na recepci
a pi odjezdu je tam zase odevzdaji. Mira navratnogtisemnych dotaznikje obvykle do
20%. Vzhledem k obdobi a délce prowaid dotaznikového Setni, autorka &ekava miru

navratnosti kolem 30%. Mira navratnosti séifopodle vzorce

pocet vracenych dotaznikl

*
pocet respondentl ve vzorku — nezadouci — nedostupni

Pro ziskani dalSich informaci ohlédhotelu samotného a préstli kolem #&j, autorka
vyuZzivéa stranek hotelu Zavis z FalkenStejna a oitiathotel na Hluboké nad Vitavou, stranek
ceského statistickéha@du a mnoho dalSich. V bakgké praci je déle pouzita SWOT analyza,
ktera se sklada z dith analyz vniiniho a vijSiho prostedi. Na zakla#l informaci o hotelu
a vysledk analyz, autorka navrhnie3eni, které by zatraktivnilo nabidku hotelu Zai&avrh

autorka zkonzultuje gditelem hotelu.
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2.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje Sfetiitele, zakazniky a yvejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro idekdiii a definici marketingovychiezitosti
a problénd, vytvdeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivitonitoring

marketingového vykonu a lepSi porozimhmarketingovému procesu (Kotler, 2007).

Podle Americké marketingové asociace (American Mdnky Association) je marketingovy
vyzkum systematickym $bem, zaznamenavanim a vyhodnocovanim didajproblémech

spojenych s marketingem zboZi a sluzeb.
Na za&atku je teba stanovit, co je povaZzovano za dobry vyzkum ¢idon, 1995):

Utilita;
V¢asnost;
Efektivnost naklad:

Presnost;

® 2 0o T 9

Spolehlivost.
ad.a. Utilita

Klicova je znalost vyzkumnych @il Tyto cile se transformuji do formy otazek, naréte
hledame odpasdi.

ad. b. \¢asnost

Vyzkum vyZaduje planovaci iedgipravu, aby bylo mozné vymezit, kdy jsou skue

vysledky potebné pro rozhodovaci proces.

ad. c. Efektivnost naklad

Vydaje na vyzkum musi bytifno porovnany sd&ekavanou cenou zkoumanélgzitosti nebo

reSeného problému.

ad. d. FFesnost + ad. e. Spolehlivost

Tyto dva poZadavky spolu Uzce souvisi. Jejmeé, Ze pokud jsou informace z vyzkumu

nespolehliv&i neg'esné, nemohou slouZit dobridpowdi budouciho vyvoje.
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Obvykle se rozliSuji dva typy marketingového vyzku(hlorner, Swarbrooke, 2003):

a. Kvantitativni vyzkum;

b. Kvalitativni vyzkum.

ad. a. Kvantitativni vyzkum

Jedna se o vyzkum fakta ¢isel. To znamena faktické Udaje o vlastnostech #polu se

statistickymi Gdaji o vykonnosti organizacgetn objemu prodeje a podilu na trhu.

ad. b. Kvalitativni vyzkum

Vyzkum je prevazr zangien na dojmy, nazory a postoje zakannfitkajici se organizace,

jejich produkd a konkurent.

Méneé nakladny ataso¥ nara@ny je kvantitativni vyzkum. To vyplyva z charaktedat, které
vyzkumem ziskame. Je sn&{i spcitat kolik se prodalo produkinez zjistit pré je zakaznici
kupuji nebo nekupuji. Kvalitativni vyzkum vyZadujeloubkové pohovory prov&dé

zkuSenymi tazateli. Na rozdil od kvantitativnin@ekumu, kde lze pouzit né&flad jednoduché

dotazniky, na které nerieba vysoce kvalifikovany personal.

2.1.1.Proces marketingového vyzkumu

Uskuteiovani nasledujicicheti kroka zvySuje efektivnost vyzkumu (Morrison, 1995):

Formulace problému;
Uspaadani vyzkumu a metody &l dat;
Vybér vzorku a sbr dat;

Analyza a interpretace Udaj

Y V VYV VYV V

Priprava vyzkumné zpravy.
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2.1.2.Zdroje informaci

K marketingovému vyzkumu iieme vyuZzit bd sekundarni nebo primarni informace.
Sekundarni data jsou takova, ktera jsou jiz pulblik@déi dostupna ziznych zdrog. Primarni
data si podnik musi zjistit sam (zejménagp marketingovou agenturu). Oba zdroje informaci
maji své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody sekunddrrdat pat jejich niZSi cena, shadna
dostupnost a okamzita pouzitelnost. Na druhou straohou byt sekundarni data zastarald,
nespolehlivd nebo ifi8 obecna. Vyhodou primarnich dat je jejich poeihiost, pesnost,
spolehlivost a aktualnost. Velkou nevyhodou jsogokg naklady na jejich ziskani,céita

¢asova prodleva, se kterou souvisi i to, Ze se hpdhpto¥ pouZit.

2.1.3.Metody vyzkumu

Metody vyzkumu mizeme rozdlit do ¢tyit zakladnich kategorii (Morrison, 1995):

Experiment;

>

> Pozorovani;
» Prizkum;
>

Simulace.

Prizkum miZze byt provasn pomoci osobniho dotazovéani, zasilani dotdzng&Stou
nebo dotazovani telefonem. Pro vSechny typ§zirmu je teba mit sestaveny kvalitni

dotaznik.

Pi sestavovani dotaznikie treba se vyvarovat chybam jako je fislad mnoho otézek,
pouzivani odbornych termin dlouhé, nejasné, osobni, wiggmné otdzky nebo moZzZnosti

nepostihujici mozny rozsah odgal (Morrison, 1995).
Efektivni dotaznik by & spliovat nasledujici poZzadavky (Morrison, 1995):

» Co nejkratSi dotaznik;
» Kratké a vystiza formulované otazky;

» DuleZité je uvést datum;
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» Osobni otdzky uvad na konci dotazniku;

A\

Vyskolit tazatele;

» Pokud je to mozné, tak do odgolV zahrnout odpaidi typu ,nevim“ nebo ,nemam
vlastni nazor*;

» Otazky zformulovat jako dotaz na jeden problém;

» PouZivat slova jednoztiaého vyznamu;

> Dat pozor, aby nedochazelo kefryvani nabidnutych moznosti.

2.2. SWOT analyza

SWOT analyza je metodaiijxteré hodnotime a analyzujeme silné strartyeghts), slabé
stranky WWeaknesses),fjpezitosti Opportunities) a ohroZeniTfireats). Tato analyza slouZi
k zakladni identifikaci saiasného stavu podniku. SWOT analyza se sklada z dwalyz —
analyzy S/W a analyzy O/T. Dopd@uje se zéit analyzou O/T — analyza ¥8iho prostedi
(makroprostedi). A poté nasleduje S/W analyza, ktera se #k&niho prostedi podniku

(externi a interni mikroprosdi)

Ucelem analyzy neni v3ak dir druh gilezitosti, ohroZeni, silnych a slabych stranek

podniku, ale zaktit se na ty faktory, které maji strategicky vyznam.

Vystupem ze SWOT analyzy je strategicka pozice padrNa nésledujicim obrazku je

SWOT matice, kde jsou zakreslené jednotlivé stiekégpozice.
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Obrazek 1: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

/WO SO \

Pillezitosti (O) ,
strategie strategie
"Hledani" "Vyuziti"
WT ST
strategie strategie
"Vyhybani"

Ohrozeni (T) \ "Konfrontaﬁ

(Zdroj: Rolinek, 2003)

Z predchozi matice jagrvyplyvaji étyii strategické pozice (Rolinek, 2003):

» SO strategie Jsou to strategie vyuZivajici silnych stranek mkd ke zhodnoceni
piilezitosti objevujicich se ve ¥$im prostedi. Jedn& se o idealni stav, ktery je
ve skuténosti prakticky nedosazitelny.

» WO strategie Tyto strategie jsou zafifrené na odstra&mi slabych stranek vyuZitim
piilezitosti, které podnik ma.

» ST strategie Podnik jich vyuZije tehdy, jestlize je dost silng gimou konfrontaci
s ohrozenim.

» WT strategie Pati mezi obrané strategie z&fané na odstra&ni slabych stranek a na

vyhnuti se nebezpéezverti. Podnik bojuje o feZiti.

2.2.1.Analyza O/T (vnéjSi prostredi firmy)
Jedna se o analyzuileZzitosti a ohroZeni podniku vyplyvajici z&&iho prostedi. Hlavnim
problémem fi identifikaci a hodnocengthto faktofi je, Ze je podnik nefize svymi aktivitami

ovlivnit. MiZe pouze v&Si prostedi sledovat, hodnotit a snaZit se tak maxigahguzit

piilezitosti a minimalizovat ohroZeni.
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Strukturu viéjSiho prostedi tvai makroprostedi, které se sklada &hto slozek:

Demografické progedi;
Ekonomické prosedi;
Technologické progdi;

>

>

>

> Politicko-pravni prosedi;
» Prirodni prostedi;

» Globalni makroprogedi;
>

Sociélré — kulturni progtedi.

2.2.1.1. STEP analyza

Jedna se o jednu z analyz, kteroizeme vyuZit pro analyzu ¥j$iho prostedi. Ve vigjSim

prostedi na podnik isobi mnoho odlisSnych @zrg silnych faktof.
STEP (neboli PEST) analyza je zaloZena na zoghmni tech otazek (Rolinek, 2003):

1. Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik?
2. Jaké jsou moznétinky téchto fakton?

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti ndgFitejSi?

V predchozi¢asti jsou vyjmenované vSechny slozky makrogeutit kterymi se STEP
analyza zabyva. iRemz faktory demografické,ijpodni a sociélérkulturni tvai dohromady
skupinu spol&enskych faktar. Nazev analyzy tvd pocateeni pismenactyi skupin faktod,
které ovliviiuji okoli podniku:

» Spoletenskeé:
o velikost a hustota populace;
0 mobilita obyvatel;
0 struktura obyvatel dlerfjmu, pohlavi, ¥ku a vzélani;
0 Zivotni styl.
» Technologické:
0 inovace a nové technologie;
0 veéda avyzkum;
0 patenty a vynalezy;

0 zastaravani Z&eni.
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» Ekonomické:
o faze hospodékého cyklu;
0 nezandstnanost;
0 hruby doméaci produkt;
0 nabidka pet;
0 mirainflace.
> Politické:
o legislativa;
daiova politika;

politick& situace;

o O O

ochrana Zivotniho prastdi.

2.2.2.Analyza S/W (vnitini prostiedi firmy)

Analyzu S/W tvai analyza externiho a interniho mikropresli podniku. Tato analyza se
tyka silnych a slabych stranek podnikli vnitiniho prostedi. Mikroprostedi Ize do jisté miry
ovliviiovat a kontrolovat, na rozdil od makropresi.

Podnik by nél kvalifikované a hlavié nestrand posoudit vlastni schopnosti a dovednosti,
vlastni vykonnost, zdroje a Ura¥yrmanagementu. Zji&bé silné stranky jeréba co nejlépe

vyuZit a slabé stranky odstranit nebo zmirnit fefilopady.
Vnitini prostedi podniku se sklada z:

a. Externiho mikroprosedi;

b. Interniho mikroprosedi.

ad. a. Externi mikroprogedi

Jde o blizké okoli podniku, které je temo rékolika prvky:

.....

» Zé&kaznici — jeden z najtezitéjSich faktofi mikroprostedi;
» Konkurence — je wlezité znat vSechny své konkurenty a to jak konkcirsubstitut,
tak i nové potencialni konkurenty;

» Dodavatelé — zaji%lji potrebné zdroje pro pémi funkce podniku;

18



» Marketingové prosedi — tvagi ho napiklad reklamni agentury, zpréstkovatelé
sluzeb, logistické firmy;

» Veiejnost — vlada, odbornaienost, média.

ad. b. Interni mikroprosgedi

Existuji ukité technické, technologické, finami, vyrobni a dalsi podminky, ve kterych séZen
¢innost podniku pohybovat. Podstatou pro zhodnosénych a slabych stranek podniku je
jeho realizovana marketingovéinnost, kterA se navenek projevuje jednotlivymi kyrv

marketingového mixu (4P péipad 5P).
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3. Literarni p rehled

3.1. Definice marketingu

Marketing je spol&ensky afidici proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupimgkaivaji to, co
chtji a potebuji, prostednictvim vytvdeni a vynény vyrobki a hodnot s druhymi (Kotler,
2007).

Americka marketingova asociace definuje marketiagoj proces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce mg&lenyrobki a sluzeb s cilem dosahnout

takové sminy, kterd uspokoji poZzadavky jednothiva organizaci.

Marketing predstavuje trvaly, sekvéni proces, jehoZz prdsdnictvim vedeni subjekt
odwtvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkoumealizuje, kontroluje a hodnoti
veSkeré aktivity, spojené s uspokojovanimi@bta pani zakaznik a zarové svych vlastnich
podnikatelskych cil. K zajiS&ni nejvysSi efektivnosti vyZzaduje marketing spoke Usili
kazdého jednotlivce v organizaci a tato efektivnodge byt zvySena nebo snizena spolupraci

s komplementarnimi firmami (Morrison, 1995).

Existuje mnoho definic marketingu, ale &§m3Sechny se shoduji, Ze marketing je zaloZen na
ZjiStovani poteb zakaznik a jejich efektivnim uspokojovani. Marketing neehjprodej a
reklama, jak si #Sina lidi pod timto pojmemipdstavuje. Ve skuteosti obsahuje mnoho
dalSich¢innosti. Podniky neustéle Zji§i, co zakaznici ckji dnes a co budou chtit v budoucnu

a €mto potebam a pozadavkn prizpasobuji své vyrobky a sluzby.

3.1.1.Hotelovy marketing

Marketing sluzeb, tim padem i hotelovy marketing, gpecificky tim, Ze fiednétem
obchodu je sluzba, nikoliv vyrobek. Zakladni primcimarketingu jsou stejné, ale jela brat
v Gvahu rkolik odliSnosti. Ve sluzbachipviada pimy kontakt prodejce (poskytovatel) se
spofebitelem. DalSi odliSnosti je fakt, Ze kazdé neprnédtizko (pokoj) znamena pro hotel

ztratu a nelze jej (na rozdil od zboZi) prodatedsiici den (Beranek, Kotek, 2007).
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3.1.2.Specifika marketingu v cestovnim ruchu

VSeobech se uznava, Ze zdsady a praktické postupy marketmgginuli vyrobci zboZi.
V literatu'e najdeme fiklady omezené na zboZi. V posledni &ake v literatie objevuji

piipady ¥nované vyhradhmarketingu sluzeb (Horner, Swarbrook, 2003).

Marketing cestovniho ruchu méktera specifika, ktera ho odliSuji od marketingulpi&d

zabyvajici se gimyslem nebo vyrobou. Konkrétse jedna o Sest specifik (Morrison, 1995):

Nehmotny charakter sluzeb;

Charakter vyroby (mistni&sova vazanost);
Pomijivost sluzeb;

Distribu¢ni cesty;

Podmirgnost naklad:;

-~ ® 20 T ®

Véazanost sluZzeb na jejich poskytovatele.

3.1.3.Marketingovy systém v cestovnim ruchu

Marketingovy systém tud vzajemr propojené ¢asti spoléné usilujici o naplani

spolenych cili.

Marketingovy systém se sklada ze Sesti etap (Bkrdtaek, 2007):

a. Skhker arozbor informaci — ,Kde jsme?*;

b. Stanoveni cil —,Kde bychom chli byt?*;

c. Dodrzovéani z&kladnich pravidel marketingu — ,Jakase dostaneme?*;

d. Pouziti jednotlivycheasti marketingového mixu — ,Ca:ldme pro to, abychom se
tam dostali?*;

e. Planovéani — ,Kdy, kdo a co gk pro to, abychom se tam dostali?*;

f. Realizace a kontrola — ,Zda jsme se tam uz dostali?
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3.2. Potieby

Pojem poateba se objevuje v definicich marketingu. Podnikysimagji¥ovat poteby
zékaznik, aby jim mohli nabidnout odpovidajici produktyisZpvani poteb stoji na p&étku
vSech marketingovych rozhodnuti. Rdta je obechdefinovana jako pocit nedostatku, ktery se

snazime odstranit. Uspokojovani it cestovniho ruchu je zbytnou faitou.

3.2.1.Zakladni potreby

Zakladni pateby vymezil Maslow ve své hierarchii pel, kterd je zaloZzena na tom, Ze
kazdyclovék ma utité poteby, které chce uspokojit. Jakmile uspokoji jedatiebu, objevi se
dalSi, gicemz plati wita hierarchie. Abytlovéek mohl uspokojit paeby vyssi, musi nded

uspokojit své nizsi pegby. Jak jiz byloreceno, cestovni ruch je zbytnou pettou, avSak

v Maslowo hierarchii poteb horadime mezi pdéeby vyssi, ikdyZ zasahuje do vSech vrstev.

Maslowova hierarchie pagb:

Fyziologické pateby (jidlo, piti, spanek);
Pofteby jistoty a bezp# (ochrana ped materialnimi a psychickymi ztratami);
Socialni pateby (gatelstvi, laska, ifislusnost k gaké skupis);

Potreby uznani (socialni postaveni, o&ei;

® 2 0 T 9

Potieby seberealizace (kreativita, pravomoci, nové dousti).

3.2.2.Turistické potreby

V rdmci cestovniho ruchu jsou zakladni ipbly rozvinuty patebami turistickymi, které
délime doctyt skupin (Beranek, Kotek, 2007):

a. Poteba klidu a odp#inku (bshem dovolené hled&tsina lidi odpdinek od fyzické
i duSevni namahy);
b. Poteba zmny (jedna se o zému prostedi, ¢lovék chce zaZit &co jiného nez

kazdodenni stereotyp);
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c. Poteba uvolgni od konvenci (jde o ptebu lidi chovat se alespd¢hem dovolené
bez omezeni a konvenci, voldgis znamena prélovéka moznost &at si to, co
sam uzna za spravné a vhodné, byt svym vlastnienpan

d. Poteba kontaktu a komunikace (jde o iettu seznamovani se s novymi lidmi,

vymeénu nazoi a zazitki).

OrieSka (2010) &i potieby v cestovnim ruchu na primarni — cilovéigby a pateby
sekundéarni — zpragtdkujici. Mezi primarni péébytadi potebu sportovniho vyZiti, poznavani
kulturnich a historickych pamatek, odjotku, spoleéenské komunikace nebo zébavy.
Sekundarni peéeby podmiuji efektivni uspokojovéani cilovych peb, jedna se ipdevsim
0 potebu gepravy do rekremiho prostoru, péeba vyZzivy, penocovani, hygieny nebo

zprostedkovani sluzeb.

3.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirditeré firma navzajem kombinuje
a pouziva je ktomu, aby dosahla svych marketingowili na cilovém trhu. Firma musi
rozhodnout, jak rozdit celkovy marketingovy rozpget mezi jednotlivé nastroje
marketingového mixu. &hto nastraj existuje velké mnozstvi. NajtzitejSi je rozdleni do
¢tyt zékladnich skupin, zndmych jako 4P. Marketingouvy mhotelovém pimyslu mizeme
rozctlit do osmi skupin (8ktefi autdi jiz uvadi deset skupin), v takovéniipac hovaime
o tzv. 8P (Beranek, Kotek, 2007).

3.3.1.8P

V cestovnim ruchu rozliSujeme krémakladnich 4P, ktera jsou:

» Product (vyrobek, sluzba);
» Price (cena);

> Place (misto);
>

Promotion (propagace).
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JeS¢ dalSi 4P, ktera daji dohromady 8P v cestovnirhuuc

» People (pracovnici, lidé);

» Partnership (kooperace, spoluprace);
» Packaging (sestavovani baligluzeb);
>

Programming (programovani, spoluprace).
Jak jsem jiz zminila, ktefi autdi uvadi celkem 10P, k 8P sadi nadale (Bedi42002):

> Fyzické z#izeni - prosedky;

» Procesy &izeni proces

3.3.1.1.Product

Produktem mZe byt cokoliv, co Ize nabidnout na trhu, a coghapné uspokojit i@ni
a poteby zékaznika. Jak jiz z ndzvu vyplyva, jedné sgrobky nebo sluzby, které v cestovnim
ruchu grevazuji. Mezi zékladni sluzby v cestovnim ruckadime ubytovaci, stravovaci
a dopravni. Host v hotelucekava nejiizréjSi druhy sluzeb, které uspokoji jeho ifedy.
Hlavnim dkolem a cilem hotelu musi byt poskytovéloZeb, krom téch zakladnich, se déle

jedné o osobni a dafkové sluzby. Sluzbam se blizenuji v dalSicasti.

3.3.1.2.Price

VétSina sluzeb v cestovnim ruchu je placenych. Cenaz&ahuje ke slu#p tzce spolu
souvisi. Cena musi minim&@rkryt naklady spojené s poskytnutim sluzby danby i zahrnovat
odpovidajici zisk. Kolik je host ochoten zaplativisi na tom, jak pozadované sluzby splnily

jeho aekavani, konfrontujedekavani s realitou.

Konkureréni boje v cestovnim ruchu se bohuzel vetasto tykaji pouze ceny a ostatni
nastroje jsou tak zanedbavany. Cena htasto velmi dlezitou roli @i podpde prodeje,

protoZze pro velkou skupinu hdsfe cena jednim z nejéeZitéjSich kritérii. Cenu ovlixuji
nésledujici faktory (Beranek, Kotek, 2007):

» Ceny a sluzbyiiznych firem, které riize host srovnavat;
> DuleZitost ceny pro potencialni zakazniky;

» Pohyby spaebitelské poptavky;
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Sezonni zrény;

Kvalita sluzeb;
Psychologicka &ekavant;
Umisg&ni hotelu;
Chovani host;

VySe naklad.

YV V. V V VYV VY

DuleZitou roli @i stanoveni ceny hraje cenova elasticita isgimtelské poptavky, ktera
vyjadiuje, jak bude reagovat poptavka na¢mm ceny. Sluzby s nizkou elasticitou poptavky je
mozné prodévat s vysokym ziskem (hapvySeni ceny na Vanoce a Novy rok, vysSi ceny
za ubytovani v gstském hotelu v dabkonani veletrh a vystav). B vysokeé elasticit je lepSi
se Zici vysokého ziskového ro#p a orientovat se spiSe na udrz&rdvySeni obratu. Po#nné

vysoké skupina hostreaguje pozitivé na iizné slevy (Beranek, Kotek, 2007).

Cim jsou vykyvy spdebitelské poptavky &3i, tim vice musi byt ceny odstigvany -
diferencovany, aby bylo mozné dosahnout co nepép&konomickych vysledk Cenova
diferenciace znamena nabidku stejnych sluZelizeou cenu. Odstujpvani miZze byt zvoleno

podle nasledujicich kritérii (Beranek, Kotek, 2007)

Dle obdobi (sez6na, vikend, veletrhy);
Dle druhu host (déti, dosgli, dichodci, &astnici konferenci);
Dle obratu (skupinové ceny, desatd noc zdarma);

Dle druhwei doby platby (slevaif hotovostnim placeni,ipplaceni pedem);

YV V V V VY

Dle distribieni cesty (rabaty pro cestovni kandel&ouroperatory).

3.3.1.3.Place

Pod timto nastrojem se nachézi misto a distribuesty. Jedn& se o pohyb zboZi a sluzeb
od vyrobce/poskytovatele ke spatbiteli. Distribwni cesty jsou imé (firma si hleda zadkaznika
sama) a ndjimé (spoluprace se zpristikovateli jako jsou cestovni kanaea cestovni
agentury nebo iepravni spolkénosti). Distribéni cesty zajifuji spojeni mezi nabidkou
a poptavkou. Kazdy hotel pouziva alespednu distribdni cestu. V nasledujicim obréazku je

zachyceno schéma distrilmich kanal hotelovych sluzeb.
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Obrazek 2: Distribuéni kanaly hotelovych sluzeb

»~| Pfimy prodej I_
Sité nebo sdruzeni
hotelli
> Centralni
o rezervadnf systém ey
| Centra S — :
i | pro turistiku - ¥ ', Y VY
Hotely —p> age:;t:t:g = Spotfebitelé
> 7astupci hotelii W
> s P : : A T ‘k
- Aerolinie —
>l Touroperatofi A .....
- = ......... Predstavuj
; : alternativni kandal

(Zdroj: Jane ¢kova, 2000)

3.3.1.4.Promotion

V rdmci propagace rozliSujendéyii zakladni techniky, jak fZeme propagovat hotel:

Podpora prodeje;
Reklama;

Vztahy s véejnosti, tj. public relations;

o o o p

Osobni prodej.

ad. a. Podpora prodeje

V dnesni dob nest&i jen ¢ekat na hosty, v séasnosti se hotely, vzhledem ke stale &iin
konkurenci, musi snaZzit s pomoci podpory prodejbidreout své sluzby zakaziik a
zékazniky ziskat. V podpe prodeje jsou obsazeny v3echny pexity slouZici k vytvieni co
nejlepSich kontakt mezi prodavajicim (hotelem) a kupujicim (hostersigjre tak jako
podminky, za kterych jsou tyto kontakty uskui@vany. RozliSujeme osobni agoné
prostedky. Dobré osobni vztahy hraji vipmyslu cestovniho ruchu velmiigZitou roli a¢asto
rozhoduji o Usgchu ¢i netsgchu firmy. Dale je mozné podporu prodeje réitdna vnitrni

podporu a podporu prodeje mimo hotel (Beranek, Ka607).
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ad.b. Reklama

Pokud hotel nabizi kvalitni sluzby za zajimavé ¢ety nikdo o tom nevi, tak néife aekavat
poptavku ani zisk. A zde je Uloha reklamy. Reklaoisahuje progtdky, které na dalku a
neosoba pasobni na potencidlni zakazniky a snazi ser¢s\pdit o prednostech nabizenych
sluzeb. Reklama na dlouhodi (inek neZz podpora prodeje, ktera stimuluje k okaémiit

nakupu. Nej¥tsi reklamni ginek ma spokojenost hdst

O tom s¥d¢i empirické ptizkumy, podle kterych spokojeny zékaznilkélsdsvou pozitivni
zkuSenost fiblizné 4 — 5 svych znamych. Naopak o negativni zkuSersesttakaznik padi
s 10 — 11 lidmi (Parmova, 2004).

Reklama je oblast vyZadujiciikladné planovani a vzajemrsladné pouZiti jednotlivych
reklamnich progedki. Zangrem a cilem reklamy jeffmét oslovenou cilovou skupinu ke koupi
nabizené sluzby. Cesta k tomutep&dcéeni o koupi vedeigs AIDA formuli (Beranek, Kotek,
2007):

A Attention (pozornost) Reklama musi upoutat pozstha toho vyplyva poZzadavek na

nepehlédnutelnost a zajimavé provedeni reklamy.

| Interest (zdjem) Reklama musi vzbudit zajgrohu' jednou shlédnutou reklamu znovu &tid

¢i slyset.

D Desire (touha) U osloveného zakaznika anvyvolat rostouci zdjem o nabidku. Je nutné,

aby reklama byla spra¥mpochopena a bylo ji gieno.
A Action (akce, reakce) Reklama musii{jgmce reklamniho gteni vyvolat jakou reakci.

ad. c. Vztahy s vejnosti, tzv. public relations

Prace s viejnosti znamend otgnou informovanost, givou a systematickou Béo osobni
vztahy a kontakty s masmédii. Pokud tisk, rozhlabontelevize zdarma podavéa o hotelu
pozitivni zpravy, je to vysledek seridzni praceeejnosti. Smyslem public relations (PR) je
prostednictvim planovité a trvalé komunikace wytivodivéru, vzbudit sympati a nalézt

porozunéni - podle heslaCiii dobro a mluv o &m“ (Beranek, Kotek, 2007).
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PR se mZe obracet nauené cilové skupiny — od zakazhilkpres vlastni zagstnance,
dodavatele, akcioi@, Gady, investory az po mistni obyvatelstvo &l@eaci prostedky.

V rédmci public relations se podnik z&faje na nasledujici okruhy (Parmova, 2004):

> Vytvaieni podnikové identity;

> Ucelové kampa#ia krizové komunikace {@&téni dobré powsti);
> Lobbying;

» Sponzoring;

>

Marketing udalosti (akce pro tegnost).

Firma vramci PR vyuZivd nasledujici nastroje, ifid@d vyraini zpravy, placen€&i
neplacené ¢lanky v tisku, informani bulletiny, podnikové ¢asopisy pro za#stnance

a veejnost, interview, rozhovory, tiskové konferencerzy a seminie.

ad.d. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedreébongkolika moznymi zakazniky s cilem
dosazeni prodeje. Jedné se sice o nakladigobpkomunikace, ale je vysoce efektivni. Formu
a obsah s#leni Ize gizptsobit konkrétni situaci a zakaznikovi. Vyznam agbb prodeje ve
sluzbach vyplyva z neodlitelnosti sluzeb, tj. osobni interakce mezi poskwgtelem sluzeb a
zdkaznikem. Osobni prodej sluzeb ne&teré spoléné prvky s prodejem vyrolik zejména
postup prodeje. Jedna se o vyhledavani perspéttiveakaznik, kontakt se zakaznikem,

prezentaci sluzby, uzésni prodeje a nabidka dagbvych sluzeb (Parmova, 2004).

3.3.1.5. People

Jednou z charakteristik sluzeb je, Ze obsahujiyvelkdil lidské prace. Hostiipnavstve
hotelu @ekava schopné,ifpemné a spolehlivé pracovniky. Je velndileFity vyber, vedeni
a motivace zagstnand. VétSina hosi stavi pratelskost, zdwidlost, spolehlivost a ochotu

personalu na prvni misto.
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3.3.1.6. Partneship

V hotelovém pimyslu spolupracuiji igdevsim jednotlivé hotely, které jsou zapojeny do
hotelovychietzci. Tyto fettzce dnes ovladaji zt@aou ¢ast trhu a samostatpisobici hotely
jsou wigi nim viad nevyhod. Spolupracuji také ndikpad leteckych spolmosti nebo
cestovnich kancelé. Casto se spote¢ dli o naklady spojené ipravou propagmich
materiali, které jsou nasledndistribuovany cestovnim kanceéld, nebo pimo klientim.
Spoluprace v cestovnim ruchu sniZzuje naklady n&hepodnikani a zvySuje efektivitu
vloZenych prosedki. V podminkéach vysoké konkurence jsou spiosti pisobici v cestovnim
ruchu tl&eny vregjSimi podminkami spolupracovat mezi sebou navzéa(Beranek, Kotek,
2007).

3.3.1.7. Packaking + Programming

Packaging je seskupovéani jednotlivych sluzeb dagbd package (baliku), za ktery
zakaznik zaplati souhrnnou cenu, tak ai®sg odpovidal jeho f&nim a poZzadavin. Davodi
pro¢ nabizet baliky sluzeb za souhrnnou cenu gkolik. Zakaznik ma &sSi pohodli, ma
moznost si pedem naplanovat vydaje na cesty, dostane se mitrky&kch sluzeb, sluzby
nakoupi leveji a je mozné zakaznikovi sestavit packagénp na miru. Programming je
nedilnou sotésti tvdaeni baliki sluzeb. Napomaha ke zvy3eni prodejnostitifkégd mimo
sezonu. JiZz jsem zminila, Ze packaking a programrapolu Uzce souvisi, ale jsou i vyjimky.
Mohou existovat baliky sluZzeb bez programovani rikéga ubytovani a stravovani v hotelu,

které jsou nabizené za souhrnnou cenu, ktéiZerayt stimulaci poptavky sniZzena.
Baliky sluzeb miZzeme klasifikovat podlegkolika kategorii (Beranek, Kotek, 2007):

Podle souasti balik sluzeb;
Podle cilového segmentu;

>
>
» Podle délky trvant;
>

Podle specifickych podminek program
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3.4. Sluzby

Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterouiz@ jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad nehmotna a némasi vlastnictvi. Jeji produkce tde, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem (Kotler, 2007).

Jak vyplyva z definice, jen malokdy se setkamis®u sluzbou nebo &stym zboZim.

Z tohoto hlediska lIze rozliSitépkategorii nabidky:

Cists hmotné zboZi;
Hmotné zboZi obsahujici jedduvice sluzeb;
Hybrid;

SluZba doprovazena drobnym zbozim;

YV V V V V

Cistéa sluzba.

3.4.1.Vlastnosti sluzeb

Na rozdil od vyrobl maji sluzby sva uita specifika, ktera je od nich odliSuji. Uvadipse
hlavnich charakteristik (Kotler, 2007):

a. Nehmotnost;

b. Neoddlitelnost;
c. Pronenlivost;

d. Pomijivost;

e.

Absence vlastnictvi.

ad. a. Nehmotnost

Nehmotnost sluZeb je dana tim, Ze si sluAtmd gakoupenim neieme prohlédnout, ochutnat,
poslechnoutéi se sluzby dotknout. Néiklad jdeme ke kadaici, koupime si des, ale
nemiZzeme si pedem prohlédnout, jak budeme vypadat. NemoZnatt&Ebu gedem vyzkousSet
je zdrojem wité nejistoty, kterou ovSem ume fada faktoh zmenSit. MleZitou roli hraji

poskytovatelé sluzeb, présti neboiteba cena.
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ad. b. Neoddlitelnost

Sluzby nelze od#it od jejich poskytovatele, pokud poskytuje sluZzbgméstnanec, stava se
jejich sowasti. Souasti vzdlavaci sluzby je titel, ktery musi byt Ftomen, aby sluzbu
studenim zajistil, ale na druhou stran&itel nemize oduit hodinu, pokud nema veide

studenty. Z toho jasnvyplyva, Ze pi produkci sluzby je fitomen také zakaznik.

ad. c. Promnlivost

Sluzby jsou Uzce propojeny s lidskym faktorem, ktera velky vliv na kvalitu a provedeni
sluzby. Schopnost uspokojit zakaznika zavisi vekném disledku na chovani zasstnané
v klicovych pozicich, proto je velmiutezité dbat na spravnou motivaci a Skoleni personal
Velké sumy investuji do kvalitnich postupro gijem a zaskolovani novych zéstnand

napiklad aerolinky, banky a hotely.

ad. d. Pomijivost

Pro rekteré poskytovatele sluzeb je tato charakteristkdodna. Fikladem niize byt
kademnictvi, ve kterém se nechameidisat. Jenomze vlasy stéle rostou, takZzegse budeme
muset bd’ to samé nebo jiné kattectvi navstivit znovu. AvSak pro dalSi poskytovatsluzeb
pomijivost gedstavuje spiSe problémy, protoZze sluzby nelzeadsi pro poz&Si prodejci
pouziti. Cim je poptavka stélejsi, tim jsou problémy meq%isto se vyuZiva diferencovana

cenova politika, nagklad sezénni ceny v hotelich.

ad. e. Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit, spgebitel macasto ke sluzbpiistup jen na omezenou dobu.Hitomu
se musi poskytovatelé sluzeb snaZzit posilovat meahaky a sgfiznénost se zdkaznikem.
MuzZe vyuZzit fadu metod, jako je néilad posileni identity zréky, pouzivat pobidky

k opakovanému vyuziti sluzeb, atd.
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3.4.2.Zivotni cyklus produktu — sluzby

Produkty — vyrobky a sluzby prochézicilym vyvojovym cyklem. Ten zdn& ve chvili,
kdy je produkt uveden na trh. Podnik ma zajem ma, taby cely cyklus trval co nejdéle.

V néasledujicim obrazku jsou zachyceigi faze Zivotniho cyklu produktu:

a. Zavacni;

b. Rast;

c. Zralost;

d. Upadek, ttlum.

Obréazek 3: Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rist Zralost Upadek
s
w
™
o
g
; / i TN
- |

Cas

(zdroj: www.halek.info)

ad. a. Zavedeni

Pro fazi zavedeni je typicka vysokd mira podnilskigho rizika, vysoké naklady (vzhledem

k vyvoji produktu) a malé nebo dokonce Zadné vyn&$igt objemu prodeje je pomaly.
ad. b. Rist

V této fazi vyrobek na trhu "uchycen"¢ehoz vyplyvéa iist objemu prodeje a zvySovani zisku.
Na trh z&inaji pronikat obdobné nové vyrobky konkurgnproto je nutné ifijmout nékolik
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opateni, jako je naifiklad hledani novych trznich segmértantiit na vice cilenou propagaci,

zdokonalovat stavajici vyrobky a&as vyvojem novych a v neposledait snizovat ceny.
ad. c. Zralost

V ur¢itém okamziku zéne 1ist trzeb zpomalovat a produkt vstoupi do faze stalda obvykle
trva déle nez fazerpdchozi a fedstavuje pro podnik vyzvu. Vydgie se konkuretni boj.

Ceny se sniZuji a intenzita reklamy je vySsi (Kotk907).

ad. d. Upadek, Gtlum

Odbyt prudce klesa a produkt I1ze prodavat stal&ijii Bez vysokych vyddj na propagaci
nebo bez vyraznych slev by byl zcela neprodejnjpoKlesu zisku dochazi také visledku
nezbytného snizovani cen. Takovy produkt jeba was stahnout z distribuce, protoZze

napiklad brzdi inovani proces.

3.4.3.Sluzby v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu howéme o tech zakladnich sluzbach, a to je doprava, ubyto@ani
stravovani. K uplnému uspokojeni zakaznika vSak tjit zakladni sluzby nesid proto

v cestovnim ruchu existuje cetdda dalSich sluZzeb, které se mohou i navzajemideat.

Sluzby cestovniho ruchu lzeglid podle miznych el a kritérii. OrieSka (2010) uvadi

nasledujicilereni:

» Podle fazi realizace cestovniho ruchu (kd@stnik CR sluzby vyZaduje, kupuje
a spotebovava)
0 Vv misg trvalého bydli&;
0 béhem cesty;

0 béhem pobytu v cilovém mist
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Z tasoveho hlediska
0 Vv sezOw (letni nebo zimni turisticka sezona);
0 mimo sezdénu;
Z hlediska uspokojovani pet
o zakladni;
o0 doplhikové;
Podle charakteru speby
0 osobni;
0 Vécné;
Z ekonomického hlediska
o0 placenég;
0 neplacenég;
Podle druld
0 informani sluzby;
dopravni sluzby;
ubytovaci sluzby;
stravovaci sluzby;
sportovrg — rekreéni sluzby;
kulturné — spoleéenskeé sluzby;
lazaiské sluzby;
kongresove sluzby;
sluzby venkovského cestovniho ruchu;
privodcovské a asisténi sluzby;
animani sluzby;
zprostedkovatelské sluzby;
pojistné sluzby;
smenarenské sluzby;
sluzby pasovych organ(spojeny se sluzbami celnich orgfn
obchodni sluzby;

komunalni sluzby;

O O O O O O o o o o o o o o o o o

zdravotnické sluzby, policejni, zachranné, postavitélekomunikéni sluzby,

¢innost horské sluzby a vodni zachranné sluzby.
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3.5. Marketingove strategie

Marketingova strategie je v§b zpisobu jednani, vybrany zkolika moznosti, ktery
zahrnuje specifické skupiny zakazijikmetody komunikace, distribni kandly a cenové
struktury. \&tSina odbornil tvrdi, Ze marketingova strategie je kombinace wyith trhi

a marketingovych mix (Morrison, 1995).

Podnik si stanovi své marketingové cile a marketmdgstrategie definuji, jak se d&ntto
cilim dostane. Strategie popisuje piredky k dosaZeni ¢i] ¢asovy harmonogram a zdroje

nutné k dosazeni il

3.5.1.Segmentova strategie

Nejdrive je nutné definovat co je trzni segmentace. iTsegmentace znamend rétzhi
trhu na tizné skupiny kupujicich s rozdilnymi pebami, charakteristikanti chovanim, které

mohou vyZadovat odliSné produkty a marketingoveéyniisolter, 2007).
Segmentaceimasi vyhody (Morrison, 1995):

> EfektivrejSi vyuzivani peée;

> JaswkjSi porozungni potebam a panim vybranych skupin zakazik

» Efektivréjsi umigovani (rozvoj sluzeb a marketingového mixu k zigkan
specifického mista vesdomi potencialnich zakazriik rdmci cilovych tri);

» VE&tSi presnost fi vybéru nastroji a technik podpory (népreklamni média, metody
podpory prodeje a geografické unsrs).

Po vyhodnoceni jednotlivych segmérge musi firma rozhodnout, na které segmenty se

zanefi. Podnik si niZze vybrat zeit marketingovych strategii (Kotler, 2007):

a. Nediferencovany marketing;
b. Diferencovany marketing;

c. Koncentrovany marketing.
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ad. a. Nediferencovany marketing

Podnik, ktery pouZije tuto strategii, oslovuje céll jedinou nabidkou. iyodem mohou byt
malé rozdily mezi trznimi segmenty nebo to, Ze fodvabizi tak atraktivni produkt, ktery
piesahuje hranice segméntNabidka se soustdi na spokné poteby spotebiteli a ne na
rozdily mezi nimi. Vyhodou nediferencovaného mairig jsou nizsi naklady zigdoda Uzkého
sortimentu, nizké propadai naklady a naklady na vyzkum trhu. Na druhourstri@to strategie
piindSi také nevyhody. JdegguevSim o tvrdy konkuréni boj o ty nej¥tSi trzni segmenty,

které konkurenci fitahuji. Zatimco malé segmenty jsou zanedbavany.

ad. b. Diferencovany marketing

V piedchozim fipadt, se podniky zagfovaly na cely trh. Diferencovany marketing je pnawvy
opakem. Zaruje se na &kolik trznich segmeiit a pro kazdy tvid samostatnou nabidku.
Vyhodou této strategie je, Ze zpravidi@ngSi vyssi trzby nez nediferencovany marketing, al

na druhou stranu je naklagsi.

ad. c. Koncentrovany marketing

Podnik se zasgti na velkoucast jednohai vice dikich trhi. Pokud zvoli spravné segmenty,
miZe si tim zajistit vysokou miru navratnosti investiHrozi, Ze trzni segment s&ize zkazit
napiklad vlivem médnosti. DalSim rizikem j&tgi konkurence. Takové strategie je vhodna pro

firmu s omezenymi prostdky.

Pii vybéru jedné zdchto strategii je vhodné zvazitkolik kritérii, jednd se fedevSim o
disponibilni prostedky podniku, variabilitu produit fazi Zivotniho cyklu produktu, variabilitu

trhu a marketingovou strategii konkurence.

3.5.2.Konkuren éni strategie

Nejdrive podnik musi identifikovat a zhodnotit své hlakonkurenty, poté ive vytv&et
konkureréni strategie, které mu umoZzni co nejlépe umistitj grodukt na trhu. V tomto
piipadt neexistuje nejlepSi strategie pro vSechny podnddlezi na situaci v odwi, cilech,
piileZitostech a zdrojich podniku. Na trhu sé&Zeme setkat sétyimi druhy konkurent
(Kotler, 2007):
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Trzni lidr;
Vyzyvatel;
Nasledovatel;

2 o o p

Mikrosegment&(vyklenk&).
ad.a. Trzni lidr

Trzni lidi maji na trhu nej#tsi podil, celych 40%. Existuji veétdiné odwtvi. Kromg
nejwtsiho podilu obvykle vedou ostatni firmyfi pcenovych zmnach, uvadni novych
produkii, distributnim pokryti a vydajich na reklamu. Pozice trznifdrd neni jednoducha,
podnik musi byt neustale veialiu. V nasledujicim schématu jsou vy konkuretni

strategie, které tize trzni lidr pouZzit.

Obrazek 4: Strategie trzniho lidra
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poamn [oml BE2 | e e B0
e R e o R e T i
e [Py I  Lepst e | | e
. nék?a dy i &ggduktwy . phidana § Staticka | | Proaktivni | Reaktivni g
Lo w1 [ hodnota | e e | e e

(zdroj: Kotler, 2007)

ad. b. Vyzyvatel

Vyzyvatelé maji 30% podil na trhu. Jedna se o firkitgré jsou na druhémietim, nebo i

niz§im mist v odwtvi, a chéji zvysit swij podil na trhu. Firma dZe jednu ze dvou

konkurerenich strategii:

» Zautcit na lidra a ostatni konkurenty s cilem ziskagivpodil na trhu;

» Spolupracovat a nenaruSovat &ny stav.
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ad. c. Nasledovatel

Stejre jako vyzyvatel ma nasledovatel postaveni na tawysSich gickach. Na trhu ma 20%
podil. Ale na rozdil od vyzyvatele nechce nasletiazniho lidra vyzyvat. Nasledovatetize
ziskatradu vyhod. Jedna sdqueviim o pateni se od trzniho lidra néklad kopirovanim,
vylepSovanim jeho produknebo marketingovych progr@amNasledovatel jiZ nemusi vynaloZit
tolik nakladi na vyvoj produki. Sice nedosahne vedouciho postaveni, aléendoséhnout
podobnych zisk. Nasledovatelé se stavaji primarnim cilem ateyjzyvateh. Existuji ti typy

nasledovatél:

» Kopirova;
» Imitator;
» Adaptér.

ad. d. Mikrosegmentgvyklenk#)

Vyklenka&i maji 10% trzniho podilu. Zagtuji se na malé segmenty nebo mezery na trhu, které
ostatni firmy ignoruji¢i prehlizi. Jde pedevsim o malé firmy s omezenymi zdroji. Diky
chytrému vyuZiti mezer na trhu mohou tyto firmy @osout vysokych zisk AvSak hrozi, Ze se

o0 tyto atraktivni mezery zaou zajimat velké konkureéni firmy.

3.5.3.Alternativni strategie pro jednotliva stadia Zivotniho cyklu

produktu

Jiz jsem se zminila o fazich Zivotniho cyklu proguk- sluzby v pedchozi kapitole.

Marketingové strategie musi byt pro kazdé novéistadyklu upraveny (Morrison, 1995):

a. Stadium zavedent;
b. Stadium fstu;
c. Stadium vyzravani;

d. Stadium poklesu.

ad. a. Stadium zavedeni

Velmi ¢asto je sluzba nebo vyrobek nabizena za vysokou age uéena klienim s vy3Simi

piijmy. Konkurence velice rychle napodobuje sluzbsgtpZze sluzby mohou byt kopirovany
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snadeji nez vyrobky. Podniky mohou vyuZittyii strategie zaloZzené na dvou odliSnych
piistupech k cenové tvotb skErnou (vysoké ceny) a penetra (nizké ceny) strategii
(Morrison, 1995):

Strategie rychlého ghu (vysoka cena, vysoka podpora);
Strategie pomalého &tu (vysoka ceny, nizka podpora);

Strategie rychlé penetrace (nizka cena, vysokaqradtp

YV V V V

Strategie pomalé penetrace (nizk& cena, nizka padpo

ad. b. Stadiumiistu

Prodej se zvySuje a tim i zisk. @aa konkuretini boj. V tomto stadiu iZe podnik zvolit jednu
Z tchto strategii (Morrison, 1995):

Zlepsit kvalitu sluzby, dat slugmovy charakter a doplnit ji oskteré sodasti;

Sledovat nové cilové trh;

>

>

» Pouzivat nové distrilini cesty;

» SniZenim cen zaujmout vice cea®enzitivnich klient;
>

Presunout draz reklamy z budovani p&domi o nové sluzbna vyvolani pani a akce

(nékupu).

ad. c. Stadium vyzravani

SniZzuje se prodej. Podniky se potykaji s problénmedimenzovanych kapacitfips velk&
nabidka na malou poptavku. Pokud chce podnik widéZe prodeje musi pouZzit jednuézhto

strategii (Morrison, 1995):

» Strategie modifikovaného trhu;
o0 Podnik se snazi ziskat nové zakazniky nebo gmge ty stavajici KasgjSimu
nakupu
» Strategie modifikovaného vyrobku;
0 Podstatou je oZiveni sluzigyvyrobku, aby gsobil novym dojmem
» Strategie modifikovaného marketingového mixu;

o Napiklad nachazeni novych distrignich cest
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ad. d. Stadium poklesu

Je dobré redukovat naklady a snazit se z vyrablsluzby dostat co nejvice. Pidpac prodat
firmu nékomu jinému. NejlepSineSenim je renovovat sluzby, objevovat nové moznostié

zékazniky, nové distrikimi cesty nebo z#mit vnimani sluZzeb u zdkaznika.
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4. Reseni problematiky

4.1. Historicky vyvoj a charakteristika hotelu

Hotel Zavis z Falkenstejna se nachazi nadséirfieskoslovenské armady 25 na Hluboké
nad Vlatvou v historickém objektu domu Na@ZRu, jehoZ historie saha do 17. stoleti. V roce
1850 byl tento dm rozdlen na d¥ poloviny az do roku 1996, kdy ho odkoupila rodina
HanuSova. Byl zde provozovan zndmy restaurant péar@anka, potom zavodni kuchyn
Skolniho statku Vysoké Skoly zeglské vCeskych Budjovicich a od roku 1992 navazal na
hostinskou tradici restaurant NaiZku. V letech 2006 az 2007 proSel objekt rekonsfrula
komplexni restaugmi a ubytovaci centrum, pojmenované peském Slechtici, Zavisi
z FalkensStejna. Projekt byl spolufinancovan Evrapskinii a Jihdeskym krajem v ramci
Spole&ného regionalniho opefaiho programu, kdy celkovy rozpet ¢inil 25 631 241 K,

z toho gispsvek EU ¢inil 2 697 386 K, narodni véejné prostdky 902 614 K a soukromé
prostedky 17 938 858 K NyrgjSim majitelem je pan iiHanu$, ktery je zarovigednatelem

spolenosti Hotel Zavis, s. r. 0. $gdmétem podnikani:

» hostinsk&innost;

» poradani kulturnich produkci, zdbav a provozovarizeai slouzicich zabav

V sowasné dob jde o luxusni rodinnygtyrhvézdickovy hotel v blizkosti zamku Hluboka.
Hotel Zavi$ je certifikovany podle Oficialni jedmet klasifikace ubytovacich tiaeni Ceské
republiky, které zajiéje Asociace hotéla restauradieské republiky (AHRCR), Ministerstvo
pro mistni rozvoj a agentura Czech Tourism. Jemlodoké nad Vitavou se nachézi 4 z 10
certifikovanychétyrhvézdickovych hotel v Jihaieském kraji. Konkréih hotel Zavis ma svou
certifikaci platnou do roku 2013. V nasledujici ulde je uveden gt certifikovanych hotél

v Jihateském kraji a v cel€eské republice:
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Tabulka 1: Poget certifikovanych hotehi

Jihofesky | Ceskd |Jihofesky | Ceski | Jihofesky| Ceskd | Jihofesky| Ceski | Jihofesky| Ceska
kraj |republika| kraj |republka| kraj |republika| kraj |republika| kraj | republika

l'ldﬂ x x TE =& TEE TEE TEEE EEEE TEEEE TEEEE

Potet 0 2 0 4 13 101 10 134 | 8

(Zdroj: www.hotelstars.cz)

Hotel nabizi #zné aktivity, jako je koupéni, vodni sportyesp turistika, cykloturistika,
jizda na koni. V nabidce nalezneme i netfadipisoby vyZiti, nafiklad adrenalinové sporty,
hippoturistiku, rybolov, vylovy rybnik a golf. Mésto Hluboka nad Vitavou a jeho okoli nabizi
kromg ubytovacich a gastronomickych sluzeb také Sirgdektsum historickych a kulturnich
paméatek a sportovnich aktivit. K dispozici jsowk# si€ cyklotras, turistickych a jezdeckych
stezek. V l&t je mozZnost koupani na nedalekém koupalisti nebr@kterém z jihéeskych

rybniki. A na podzim se konaji vylovy rybnik

Hotel se sklada z jedné dvoupatrové budovy, veékser nachazi ubytovagast a gkolik
restauranich zaizeni. Ve sklepeni je vinarna restaurace SatMyaizemi se nachazi recepce,
multifunkéni sal — nekiAckd restaurace, restaurace NazKR Wetrg terasy a kuchyh

V prvnim a druhém pég jsou pokoje, apartmany a zazemi pro pokojskéntelh je vytah.
4.2. Systéeméinnosti v hotelu

4.2.1.Vyrizovani a prijem rezervaci

Vyfizovani a pijem rezervaci zajifije recepce. Hosté mohou vyuZit rezényaportal,
ktery je dostupny na webovych strdnkach hotelu (Wwatelzavis.cz). Rezeryai portél je v 18
jazykovych verzich a na vgbje 19 nén. Jako prvni host vybere termitijpzdu a odjezdu,
pocet osob. Systém ukazuje, jaké druhy ubytovani jgewybranych terminech dostupné.
V rezervaci je takéréba uveést, zda s sebou host do hotelu b&edké domaci zwe. Aby byla
rezervace kompletni, musi host vyplnit kontaktnjéda Udaje o kreditni kart Poté je

rezervace kompletni. Dale je mozZnost telefonickémeace, pofipad osobr v hotelu.
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Hotel ZaviS vyuZiva rezergai systém Savarin. Tento software vede agendu ceced
rezervaci ubytovani, sluzeb, stravovaiéspubytovani jednotlivych hdstz po vystavenidti
a uvolreni pokoje. Jednotlivé pokoje jsoutghledr zobrazeny v grafické tabulce. U kazdého
pokoje je zobrazen stav pokoje (volny, rezervacgyrgpend rezervace, obsazeny), typ, jméno
hosta a informace o jehoc¢ta. Hotel ZaviS provozuje sfmarnu. Program Savarin vede
piedepsanym Zsobem agendu spojenou seérarenskoucinnosti. Program také sleduje
statistické Udaje pro p@by vedeni recepce a hotelu jako celkigtre Udaji pro statistické

vykazy.

4.2.2.Ubytovani

Jak je jiz uvedeno vySe, hotel ma k dispozici 2&agpin z toho 6 jedndizkovych, 18
dvoulizkovych (z toho jsou dva pokoje bezbariérové) partanany. Check — in je od 14 hodin

a check — out je do 12 hodin. VSe sézyje na recepci.
P¥i prijezdu je host na recepci vyzvan, aby vyplitihfaSovaci listek, ktery obsahuje:

Jméno a fijmeni;

Datum a misto narozent;
Cislo pasu/OP;

Bydliste;

Narodnost;

Stat;

Prijezd a odjezd;

Podpis;

YV V.V V V V V V VY

DalSi udaje dle péeby (vizum, del pobytu, SPZ automobilu).

Pti odjezdu host zaplaticét za ubytovani a dalSi sluzby, ktesdém svého pobytéerpal.

4.2.3.Stravovani

V cerg ubytovani je snidan kterd je od 7 do 10 hodin. Na snidachodi hosté do
multifunkéniho sélu, ktery se nachazi tizemi a ma kapacitu 80 mist. MoZnost dalSiho

stravovani zajidlje hotelova restaurace.
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Snidag jsou formou Svédskych stolnebo a la carte (podle jidelniho listku).
V ramci hotelovych batkia je poskytovana snidarformou Svédskych stbl Vyjimkou je

balicek Svatebni noc v hotelu Zavis, kdy novomanzeléashasi snidaniifimo na pokoj.

Hotel také zajiuje tzv. cestovni balky, které jsou v cenbalicku Spolény vikend na jihu

Cech. Cestovni baiék pro jednu osobu obsahuje mineralni vodu, sardwiscuit a ovoce.

Vecere nejsou v cehubytovani, vyjimku tvéi nekteré baléky sluzeb (Spokny vikend na
jihu Cech, Zima v hotelu Z&avi§, Cyklisté vitani a vieclgoyfové baléky). V ramci hotelovych

balicki je v cer ttichodové menu (polévka, hlavni jidlo a dezert).

4.2.4.0statni sluzby

Ostatni sluzby jako jsou maséz&jgovna jizdnich kol, room service nebo hlidasii e
objedndvaji individudka na hotelové recepci. Pidpac jsou ostatni sluzby seasti rekterého

Z hotelovych badiki.

4.2.5.UKlid

Uklid pokoji a prostor hotelu zajije jedna stala pokojska, pépads jes€ brigadnice,
piedevsim v letnich #sicich. Recefni hotelu pipravuje na kazdy den seznam pakdjteré se
budou dany den uklizet. Pokoj, ktery m& byt dang dbsazeny, musi bytipraven do 14
hodin (check in). Samotny Uklid &aa v 9 hodin.

4.3. Organiza¢ni struktura v hotelu

Hotel ZaviS z FalkenStejna mé 10 stalych gstmand. Béhem letni sezény v hotelu podle

potreby vypomahaji brigadnici.

Organiz&ni struktura hotelu by se dala charakterizovat jéikeova. Tato struktura je

vhodné ve firmach do 50 za&stnand. Liniova organizéni struktura se vyzgaje pimym
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vztahem natizenosti a pofizenosti. V nasledujicim obradzku je znézmen organizéni

struktura hotelu Zavis.
Obréazek 5: Organizaéni struktura hotelu

— e

Reditel

Provozni

h—l_l

[ Recepéni 1 ] [ Recepini 2 ] Hlavni &iEnik Séfkuchaf

[Servirlcal ] [Smrfrkaz ] [ Kuchaf 1 ] [Kui:hﬂf!]

(Zdroj: Interni data hotelu)
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4.4. Charakteristika jednotlivych pozic

Reditelem je majitel hotelu, ktery hotel Zavis reqmetuje Ridi mzdovou a cenovou politiku
hotelu, zabyvéa se vnitropodnikovym planovanim &aoyanim pohledavek a zavazkReditel

ma déale na starost kontroldainictvi a dalSich statistickych vykaz

Provozni hotelu je iffmo podizenatediteli a ma na starosti Usek recepce, restaurace
a kuchyr, tedy chod celého hotelu. Jedna se o velmidméno a zodposdnou praci. Provozni
fidi a kontroluje praci svych ptidenych, vyizuje stiznosti, reklamace a ppac opravy
zarizeni. Dale ma na starosti jednani s dodavatdbljedoavky surovin a pomocného materialu.
V piipads negitomnosti provozni hotelu (nBpnemoc, dovolena) tyto povinnostigbira

receni hotelu spolu geditelem hotelu.

Recegni jsou v hotelu d¥, piicemZ neni stanovena vedouci recepce. Redepovida za
fadny chodéinnosti Useku recepce. Yguje rezervace,ifhlaSovani a odhlaSovani host také
provadi zdtovani s hotelovymi hosty. Objednava didavé sluzby pro hosty a poskytuje jim

informace. Recemi také dava instrukce pokojské ohlediklidu a gipravy pokoi.

Pokojské je poiizena recefni. Kazdy den febird seznam pokinj které se maji dany den
uklidit. Pokojskd ma na starost zasalisticich prostedki, tzn. hlasi pdebu dodani novych
zasob. A také ma povinnost hlasit jakékoli poruahgoskozeni Z&eni, které ghem uklidu
Zjisti.

s

V Useku restaurace je hlawignik podizeni provozni hotelu. HlaviiSnik spravuje zasoby
napoji a hlasi patbu dodani novych zasob. Dale zodpovida za inireeséaurace. Afidéluje

pracovni Ukoly potizenym servirkam.

Séfkucha je podizeny provozni hotelu pro Gsek hotelové kuchyBéfkucha sestavuje
jidelni listek a spravuje zasoby potravin a sur@/hiasi paebu dodani novych zasob. Dohlizi
napiklad na velikost porci, kvalitu surovin a dodrZzovéeceptur. Rdéluje Ukoly podizenym

kuchaam.
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4.5. Sluzby hotelu

4.5.1.Ubytovaci sluzby

Celkova kapacita hotelu je 6@dek wetrg 6 pristylek. Kdispozici je 28 pokdi, z toho 6
jednolizkovych, 18 dvoulzkovych pokoji a 4 apartmany. hotelu jsou také dva bezbariérc
dvoulizkové pokojeVSechny pokoje a apartmany jsou komfé vybaveny a jsou nekacké.
Disponuji vlastnimsocialnm za&izenim, se sprchou na pokojiéh vanou apartmanech
a poskytuji pohodli odpovidajici poZzadovanym moitterrstandardm ¢&tyrhvézdickového
hotelu. Na pokojich je mozZnost veni kdvy neboiaje Hotel povoluje na pokojich domé
zvirata.Céast pkoji je s vyhledem naamssti, ¢ast na golfové Hists.

Graf 1: Poget jednotlivych druha ubytovani

Pocet jednotlivych druhl ubytovani

M Jednoluzkové pokoje
M Dvoultzkové pokoje
i Apartmany

18; 64%

(Zdroj: Interni data hotelu)

Vybaveni pokojapartmant :

Barevna televize se satelitnimi programy / Radioznost DVD;
Bezpe&nostni zamky ve dvéh;

Koupelna se sprchou nebo vanou a;

YV V VYV V¥V

Vysouse¢ vlasi;
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Trezor;
Minibar;
Telefon s pimou volbou do celého &ta;

Vysokorychlostni gipojeni k internetu v celém objektu;

YV V V V VY

Wifi + pevné gipojeni.

4.5.2.Stravovaci sluzby

Hotel nabizi stravovani pro své hosty i pro néwsiky Hluboké nad Vitavou. K dispozici
jsou i stravovaci zéizeni — multifunkni sal, restaurace NaiBku a vinarna Satlava, ktera jsou
piimou sowdsti hotelu. Snid&njsou formou Svédskych stglk okEdu je gipravovano denni
menu, nebo si mohou zakaznici vybrat minutky z béa jidelniho listku. Také je moZzno

objednat stravovani pro zajezdy.

Multifunkeni sél

V hotelu je k dispozici nekacka restaurace, kterou je mozno také vyuzit jakdecertni sal
s dataprojektorem ijpojenim k internetu a televiznim okruhem. Kapao#istaurace je 80 mist,
pii konferencich vSak lze tento q®i navysit az na 120. S&asti salu je bar s ¥gpem, koutek
pro dti a venkovni terasa pro 30 osob. Sél lze vyu#tpgeo stravovani, tak pro padani
konferenci, svateb, rayt banked, firemnich veirku, koktejli, vetirka s hudbou, silvesir

apod.

Restaurace Na#ku - venkovni terasa

Restaurace NaiZku nabizi kroré vybéru jidel a tradiniho jihaieského menu takéi tdruhy

piv. Je moznost posezeni uvniestaurace s kapacitou 120 osob nebo na krytgetera

Restaurace a vinarna Satlava

Stylovou sklepni vinarnu s otsianym krbem, s bohatou nabidkou kvalitnich vin mohosté
vyuzit k pdadani svateb, rodinnych nebo firemnich oslaétgiskych setkani nebo Skoleni.

Kapacita vinarny je 60 mist.

| kdyZ je moZznost stravovani vieth stravovacich gaenich, menu je pro vSechny zatizeni

stejné.
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4.5.3.Hotelové balitky

Hosté mohou vyuzZit gktery z nabizenych hotelovych h#di. Nabidka je Siroka, od

spol&né dovolené saimi, relaxaci, romantiku az po golfifiBemz pro milovniky golfu je

piipraveno ®kolik specialnich golfovych batiku.

Hotelové ballky platné v roce 2011:

Spoleny vikend na jihuCech

Bali¢ek je uteny pro rodinu s &mi (nebo par). Jedn& se o program na cely vikpatek az

nedile).
Zahrnuje:
» ubytovani na d¥noci;
» welcome drink;
> 2x snida® formou Svédského stolu;
» 2x vetefe formou fichodového menucetrs jednoho napoje a kavy;
» 1x cestovni batiek (minerdlni voda, sandwich, biscuit, ovoce);
» vstup do adrenalinového centra — zabavniho padtupwna plovarnu, zageni kol;
» bowling na jednu hodinu a na¥ga kina na Hluboké nad Vitavou (vipack

Y

negiznivého pdasi jako nahradni program);
prohlidka zamku Hlubok& nad Vitavou, vstup do ZOkr&la Hluboka nad Vlitavou;

détsky pohér s ovocem.

Prodlouzeny vikend v naSem hotelu

Je uteny pro d¢ osoby. Délka pobytu v hotelu jsétyii dny a ti noci (od soboty do utery).

Zahrnuje:

Y V VYV VYV VY

dvé noci + jedna noc zdarma - ubytovani ve duakbvém pokoji;
3 x exkluzivni snidahformou nabidkovych stoj

vstup do ZOO Ohrada;

vstup do zdmku Hlubokd;

zapijéeni kol.
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Téta jde hréat golf, my se také bavime

Bali¢cek je vhodny pro rodiny, kde 1 osoba hraje golfinfese o vikendovy pobyt (patek az
nedle).

Zahrnuje:

ubytovani na d¥ noci;
welcome drink;
2x snidag formou Svédského stolu;

>

>

>

» 2x veere formou fichodového menucetns jednoho napoje a kavy;
» 2x cestovni batiek (mineralni voda, sandwich, biscuit, ovoce);

>

zajis&éni GREEN FEE pro 1 osobu na golfovéristi Svachova Lhotka Cesky
Krumlov;

A\

zajiseéni GREEN FEE pro 1 osobu na golfovéist Hluboka nad Vitavou;

pro ostatni¢leny rodiny (nehrajici golf) - Prohlidka zamku Geském Krumlo¥,
navséva muzea voskovych figurin, vstup do adrenalinovébntra - zabavni park,
vstup na plovarnu, vstup do ZOO Ohrada HlubokaVigad/ou.

A\

Hrajeme golf na jihuCech

Jedna se o vikendovy pobyt (od patku dostedcpro de osoby hrajici golf.

Zahrnuje:

ubytovani na d¥ noci;

welcome drink;

>

>

» 2x snidas formou Svédského stolu;

> 2x veere formou fichodového menudetns jednoho napoje a kavy;
» 2x cestovni batiek (mineralni voda, sandwich, biscuit, ovoce);

>

zajiséni GREEN FEE pro 2 osoby na golfovénidti Svachova Lhotka Cesky
Krumlov;

Y

zajiseéni GREEN FEE pro 2 osoby na golfovenst Hluboka nad Vitavou;
3 Zetony na driving range.

Y
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Tydenni pobyt u ZaviSe

Pobyt pro jednu nebo &wsoby na osm dni a sedm noci.

Zahrnuje:

>
>
>

Y VYV VY

ubytovani na sedm noci;

7x exkluzivni snidagformou nabidkovych stoj
vstup do ZOO Ohrada;

2x vesere ve stylovem sklepeni hotelu Zavis;
vstup do zadmku Hlubokd;

vstup do aquaparku.

Vikendovy relax v hotelu Zavis

Balicek je pro d¢ osoby naif dny a d¥ noci.

Zahrnuje:

>

Y V VYV VYV V

ubytovani na d¥ noci;

2 x exkluzivni snidahformou nabidkovych stoj

1 x romanticka vé&ere pro d¥ osoby ve stylovém sklepeni hotelu Zavis;
1x vstup do wellness na jednu hodinu pré dsoby (hotel Podhrad);
zapijéeni kol;

1x l4hev sektu (0,375 l)na pokoiji.

Svatebni noc v hotelu Zavis

Balicek pro d¥ osoby s pobytem na jednu noc.

Zahrnuje:

>
>
>
>

1 x romantické ubytovani v apartmanu;
1 x exkluzivni snidafina pokoj;
vyzdoba na pokoji;

projizdka kasarem s kami.
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Romantika trochu jinak

Bali¢ek pro d¥ osoby naif dny a d¥ noci.
Zahrnuje:

» 2x romantické ubytovani v apartmanu;

» 1 x romanticka v&ie pro d¥ osoby ve stylovém sklepeni hotelu Zavis;
» vstup do ZOO Ohrada;

2x exkluzivni snidatformou nabidkovych stoj

vstup do zadmku Hlubokd;

1x projidd’ka v katére;

Y V VYV V

1x l4hev sektu (0,375 I)v apartmanu.

Romantika v hotelu Zavis z Falkenstejna

Tridenni pobyt na dvnoci pro d¢ osoby.
Zahrnuje:

2x romantické ubytovani v apartmanui;

2 x exkluzivni snidahformou nabidkovych stoj

vstup do ZOO Ohrada;

2 x romanticka véeie pro d¥ osoby ve stylovém sklepeni hotelu Zavis;

vstup do zamku Hluboka;

Y V V VYV VYV VY

1x l4hev sektu (0,375 I)v apartmanu.
Cykliste vitani

Jednad se ofidenni pobyt na dv noci s moznosti ubytovani v jedfdkovém nebo
dvoulizkovém pokoji. Hotel je vlastnikem certifikatu Cigteé vitani udavajici standard kvality

v oblasti sluzeb pro cyklisty.
Zahrnuje:

ubytovani na d¥ noci;
1x exkluzivni snida#iformou nabidkovych stoj

>
>
> 1x veiere formou tichodového menu;
>

zapijéeni kola po celou dobu pobytu;
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» uschovna kol éhem pobytu;

» vstup do zamku Hluboka.

Specialni nabidka hotelu

Na prani host je v hotelu mozné uspadatspecialni akce

o Vyro¢ni firemni veirky;

o Firemni konference;

0 Koktejly;

0 Spol&enské rauty;

0 Bankety;

0 Svatby;

0 Vecirky s hudbou a programem.

Golf a specialni golfové batky

JelikoZ se hotel nachéazi v blizkosti golfovéldty, miZze hostm poskytnout Sirokou nabidku

golfovych baléka. VSechny batky jsou utené pro jednu nebo &wsoby.
o Vikendovy golf
Zahrnuje:

» ubytovani na jednu noc;

» 1x snidas;

> 1x veiere formou fichodového menu;
» 2x Green Fee o vikendu;

» 2 Zetony na driving range.
0 Labuznik a golf

Zahrnuje:

ubytovani na d¥ noci;
2x snidas;

>
>
> 2x veiere formou fichodového menu;
>

2x Green Fee;
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» 3 Zetony na driving range.

o Holein one
Zahrnuje:

ubytovani natyfi noci;

4x snidas;

4x vetere formou fichodového menu;
4x Green Fee;

10 Zetori na driving range;

Y V V VYV VYV VY

4 lekce vyuky golfu (30 min./lekce).

o Totélni golf
Zahrnuje:

ubytovani na sedm noci;

7x snidas;

5x veiere formou fichodového menu;
6x Green Fee;

10 Zetori na driving range;

YV V V VYV VYV VY

2 lekce vyuky golfu (30 min./lekce).

Od 1. 1. 2012 nastaly v nabidce hotelovychdséalzmeny. Z nabidky hotebvyradil nasledujici
balicky:

Téata jde hrat golf, my se také bavime;
Hrajeme golf na jihdech;

Tydenni pobyt u Zavise;

Vikendovy relax v hotelu Zavis;

Romantika trochu jinak;

Y V V V V V

Romantika v hotelu Zavis z Falkenstejna.

Tyto baltky si byly bul’ podobné nebo byly t&hnevyuzivané.

54



A do nabidky od 1. 1. 20%&ibyly néasledujici batky:

> Zima v hotelu Zavis;
» SluZebni pobyt;

» Prodlouzeny vikend.

0 Zimayv hotelu Zavis

Zahrnuje:

ubytovani na 2 noci ve dvailkovém pokoiji;
2 x exkluzivni snidanformou nabidkovych stoj

1x veiere ve stylové vinampro 2 osoby;

Y V VYV V

1x purt u rozpaleného krbu pro 2 osoby.

0 Sluzebni pobyt
Zahrnuje:
» 1 x ubytovani v jedndkovém pokoji (1 noc a 2 dny pobytu);
» 1 x exkluzivni snidahformou nabidkovych stol
o Prodlouzeny vikend
Zahrnuje:

ubytovani na 3 noci ve dvailkovém pokoji (2 noci + 1 noc zdarma);
3 x exkluzivni snidahformou nabidkovych stoj

1 x nav&va Zoo Ohrada;

YV V VYV V

zapjceni kol.

V néasledujicich grafechiete vidt procentualni zastoupeni kg sluZzeb podle toho, jaké
meély a maji zamreni. Obec# se darici, Ze vroce 2011 hotel nabizel dva druhy dbaili-
zangfrené na relaxaci a romantiku nebo na golf (viz @)afCelkova nabidka hoteltinila 14

raznych baléka.
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Graf 2: Hotelové baliky podle zangfeni vroce 2011

Hotelové balicky podle zaméreni
2011

6;43%

M Relaxace a romantika

M Golf

8;57%

(Zdroj: Interni data hotelu)

V roce 2012 hotel mabidky vyadil ¢tyii balicky zangrené na relaxa a romantiku a dva
golfové pobyty A nowé do nabidky z&adil sluzebni pob' (viz Graf 3).

Graf 3: Hotelové balitky podle zangFeni v roce 2012

Hotelové balicky podle zaméreni
2012

1; 10%

5; 50%

M Relaxace a romantika

M Golf

Sluzebni

4; 40%

(Zdroj: Interni data hotelu)
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4.5.4.Masaze

Maséze jsou poskytovanyiimo v hotelu nebo je mozné navstivit wellness zkal§ti
hotelu. Tuto sluzbu poptavaji pouze hosté hotelmabidce je &kolik druhi masazi pro

jednotlivce i pro pary nebo Bkovani. Proceiity trvaji od 30 do 60 minut.
Nabidka hotelu:

Sportovni;

Regenerani;

Rekondént;

Breussova masaz;

Baiikovani;

Maséaz pro 2 osoby;

Thajsk& masaz nohou;

Thajsk& maséaz hlavy, Sije a d@eje;

Thajsk& antimigrendzni maséz umgjici;

YV V.V V V VYV V V VYV V

Reflexologie lymfatického systému.

4.5.5.Ostatni sluzby

Kromeé hlavnich sluzeb jako je ubytovani a stravovangkgtuje hotel dalsi sluzby, viastni

nebo zprogedkované.
Vlastni sluzby:

0 Zapijc¢eni kol;

o Uschovna kol;

o Prodej drobné kosmetiky a darkovycregneta (Sici set, hygienicky set, dentalni sada,
sada na holeni a froté pantofle);

o Parkovani u hotelu zdarma;

0 Room service 24 hodin;

o Smenarna 24 hodin.
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Zprostiedkované sluzby:

0 Zajiskni pradelny &istirny (pradelna Peretex);
o0 Hlidani cti (agentura Profiakva);

Déle je hotel schopen zabezgi:

4 bowlingové drahy;

Fotbalové hste (i v zimnich nésicich);

Sportovni halu;

Golfovy turnaj (18 + 9 jamkovéitste);

Tenisoveé haly;

Hokejové [iiste (veetrg zazemi);

Sjezd Jihoeskychiek - Vitava - Otava — LuZnice (raft, kanoe, vor);
Let balonem, letadlem, seskok padakem;

Rybawent;

Projizd’ku v kataru s kami;

O O O O 0o o o o o o o

Vyhlidkové lety a seskoky padakem (letigtosin).

4.6. Ceny sluzeb

Cenik veskerych sluzeb je ue@geny na webovych strankach hoteldgetns napojového

a jidelniho listku. V hotelu je moZnost proplaceolbytu zanistnavatelem formou:

= FKSP - fond kulturnich a socialnich et firmy;
=  Sodexo Pass — Flexi;

= Holiday plus;

= Zamgstnaneckeé firemni bonusy;

= Benefit plus;

= Firemni slevy 0 — 40 %.

V hotelu akceptuji platebni karty (Visa, AM, Maegtr U vybranych termiin jako je
napiklad Silvestr atd., je nutné zaplatit zalohu, &t@r obvykle 10% z ceny. Hotel poskytuje
slevy u cestovnich kancéidebo skupin ve vysi 5 — 40% z objemu zakazkyelpak dti do 6

let maji pobyt zdarma atl ve vku od 6 do 12 let maji 50% slevu na ubytovani.
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4.6.1.Ceny ubytovacich sluzeb

Cenik, ktery je k dispozici na internetu je plaby 1. 1. 2012. Uvedené ceny jsou za 1 noc
jiz veetrg snida®, DPH a mistnich poplaik(podle Obec# zavazné vyhlasky éstac. 4/2003,

0 mistnich poplatcictini sazba K 4,--).

V nasledujici tabulce je uvedeny cenik ubytovaatnyl po cely rok:

Tabulka 2: Cenik ubytovani

Pocet Druh} , 1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby
ubytovani - - :
4 apartma 1 900 K¢ 2 400 K¢ 2900 K¢ 3 400 K¢
18 dvouldZkovy 1 400 K& 1 900 K&
pokoj
6 jednoluzkovy 1 400 K&
pokoj
(Zdroj: Interni data hotelu)
Dalsi giplatky:
> Pristylka: 500 K;
» Détskéa postylka: 200K
> Zvite: 200 K.
Slevy:

»> Détido 6 let zdarma;

> Déti do 12 let za polovinu ceny pokoje.

Kazdy pokoj/apartman je vybaven minibarem, ktemjireahrnut v cehubytovani.
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Tabulka 3: Cenik minibaru

Polozka Cena
Pivo Gambrinus 10° 50K
Pivo Budvar 12° 50 K
Bonaqua 30K
Mattoni 30 Ke
Coca cola 30K
Slané bramiky 30 Ke
Slané tginky 30 Ke
DZus 30 K¢
Redbull 60 K¢

(Zdroj: Interni data hotelu)

4.6.2.Ceny stravovacich sluzeb

Jak jiz bylo napsdno vySe, v hotelu je k dispozigkolik stravovacich zdzeni, ktera
neslouzi pouze hotelovym hést, ale i vdem nav&tnikim Hluboké nad Vitavou. Na kazdy
den je fipravena denni nabidka. Denni nabidkuitvoenu, které tvi uréitd polévka a uiité
hlavni jidlo. Zakaznici si mohou vybrat ze dvouéwak a z &kolika dalSich hlavnich nebo

hotovych jidel.
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V nasledujici tabulce jsou uvedené ceny jidel ajiap

Tabulka 4: Ceny jidel

Jidla
Jidla Od Do
Klasicka kuchy# 85 K& 130 K
Studené fedkrmy 45 K 65 K
Teplé gedkrmy 50 K 65 K&
Polévky 20 K 30 Ke
Pochutiny k pivu 30K 180 K
Ryby 130 K& 160 K&
Speciality Séfkucha 190 K 190 K&
Howézi maso 150 K 230 K&
Veprové maso 130K 180 K&
Kureci maso 110K 135 K&
Téstoviny 110 K 110 K&
Détska jidla 50 K 80 K¢
Bezmasa jidla 75K 80 K¢
Saléaty studené 55K 102 K
Mouéniky 30 K& 55 Kg
Prilohy 4 K¢ 35 K&
Denni nabidka

Menu (polévka + hlavni jidlo) 70K 70 K&
Polévka 20 K 20 K¢
Hlavni jidla 45 K 90 Ke
Hotova jidla 85 K 90 K&

(Zdroj: Interni data hotelu)
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Tabulka 5: Ceny napoji

Napoje

Napoje Od Do
Nealkoholické napoje 10K 60KE
Teplé napoje 23K 40 K¢
Kava 20 K¢ 59 Ke
Pivo 15 Ke 30 Ke&
Vino 15 K 220 K&
Likéry a destilaty 30K 60 K&
Aperitivy 45 K¢ 50 K&
Whisky a bourbon 60 K 60 K&
Cognac a brandy 56K 70 K&
Specialni nabidka 30K 50 K&

(Zdroj: Interni data hotelu)

4.6.3.Ceny balicku sluzeb

VSechny baliky sluzeb maji uitou platnost vzhledem k seztinAle ceny konkrétnich
balicku zistavaji nerinné. Ceny jsou jizdetre DPH a mistnich popladk
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Tabulka 6: Ceny bali¢ki sluzeb v roce 2011

Nasledujici tabulka popisuje jednotlivé ceny Halisluzeb:

Bali¢ky sluzeb 2011

Néazev bakku Cena pro 1 Cena pro 2 Poznamka
osobu osoby
2 dosplé osoby +
Spoleny vikend na jihuCech 7 500 K max. 2 d@ti do 15
let
Prodlouzeny vikend v naSem 3900 K
hotelu
o . . 2 dosglé osoby +
Tat:il jde hréat golf, my se také 7 900 Kt max. 2 dti do 15
bavime
let
Hrajeme golf na jihCech 7 500 K
Tydenni pobyt u ZaviSe 6 90K 11 900 K
Vikendovy relax v hotelu Zavi§ 3 90&K
Svatebni noc v hotelu Zavis 3500 K
Romantika trochu jinak 5 990¢K
Romanvtlkg v hotelu Zavis g 4900 K
FalkensStejna
Cyklisté vitani 2400 K 3900 K
Vikendovy golf 0Od 2 700 K Od 5000 K
Labuznik a golf 0Od 4 000K Od 7 100 K
Hole in one 0d 9400K Od 17 200 K
Totélni golf Od 13 100 K Od 23 400 K

(Zdroj: Interni data hotelu)
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Tabulka 7: Ceny baliki sluzeb v roce 2012

Bali¢ky sluzeb 2012
Nazev baktku Cena pro 1 Cena pro 2 Poznamka
osobu osoby

2 dosglé osoby +

Spoleny vikend na jihuCech 7 500 K max. 2 dti do 15
let

Svatebni noc v hotelu Zavis 3500 K

Cyklisté vitani 2400 K 3900 K

Vikendovy golf 0Od 2 700 K Od 5000 K

Labuznik a golf 0Od 4 000K Od 7100 K

Hole in one 0d 9400K Od 17 200 K

Totélni golf Od 13 100 K Od 23 400 K

Zima v hotelu Zavis 3 700K

Sluzebni pobyt 1120K 20% zimni sleva

ProdlouZeny vikend 3 90K

(Zdroj: Interni data hotelu)

4.6.4.Ceny masazi

Jiz v predchozi¢asti prace jsem zminila, Ze hosté mohou vyuZivasade bd’ primo
v hotelu nebo v nedalekém Relar@m a regenetamim centru Hluboka nad Vitavou (RRC).
Hotel Zavi§ nabizi svym hash velky vykEr masazi zaifiznivé ceny. Velmi narmé hosty

uspokoji 20 mefr od hotelu vzdalené RRC, které se na sluzby wedlapscializuje.
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V tabulce jsou napsany jednotlivé druhy masazthejélka a cena:

Tabulka 8: Ceny masazi

Masaze

Druh 30 minut 45 minut 60 minut
Sportovni maséaz 330K
Regeneréni masaz 650 K
Rekondéni masaz 650 K
Barikovani 400 K
Breussova masaz 75@ K
Masaz pro 2 osoby (1 par) 1300 K
Thajska maséz nohou 75@ K
'(I)'Elziigjj masaz hlavy, Sije a 380 K
IC;J;LI;?C?ntlmlgrenozn| masaz 750 K
gz‘tlzﬁ):ogle lymfatického 750 K&

(Zdroj: Interni data hotelu)
Pro zajimavost RRC nabizi nejl&jgi masaz — hikovani 15 minut za 200 Ka nejdrazsi

masaz lavovymi kameny v délce trvani 90 minut 580 Kg.

4.6.5.Ceny ostatnich sluzeb

Jiz tak Sirokou nabidku sluzeb hotelu raéagidalsi sluzby, které hotel hést poskytuje
sdm nebo je schopen je zajistit a zpexditovat. Sluzby jako je Uschovna kol a parkovani
poskytuje hotel svym hosin zdarma. Podle informaci hotelu hosté nevyuZislajibu hlidani
deti.
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V této tabulce jsou uvedené cergkterych dalSich sluzeb:

Tabulka 9: Ceny dalSich sluzeb

Sluzba Cena Poznamka
Pdjc¢ovna jizdnich kol 300 K 1 den zafjceni
HIlidani dkti od 75 K
Sici set 15 K
Hygienicky set 15 K
Dentalni sada 15K
Sada na holeni 15K
Pantofle froté 50 K

(Zdroj: Interni data hotelu)
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4.7. Sowasny stav hoteli

4.7.1.Charakteristika klientely

Do hotelu Zavi§ Falkenstejnenejezdi pouzeesti hosté, ale také lidé ostatnich zemi
Evropy, Asie i Ameriky. Dle udéjza rok 2011 pobyvalo hotelu dokonce vice zahr&nich
hosti nez &ch tuzemskych

Graf 4: Potet Cechi a cizinai v roce 201

Pocet ubytovanych Cechi a cizincii v
roce 2011

i Ceska republika H Ostatni

(Zdroj: Interni data hotelu)

Ztad cizinch negasgji do hotelu jezdi Francouzi, dhci, Nizozemci a RakuSan
V nésledujicim grafu je podro&in rozepsan péet jednotlivych narodnosti pobyvajici
v hotelu Zavi§ wvoce 2011 Vyswetlivky zkratek jsou uvedené ifoze 1.
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Graf 5: Bydlici hosté dle narodnosti za rok 2011
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(Zdroj: Interni data hotelu)

4.7.2.0bsazenost hotelu

Obsazenost je dana podileméfuo obsazenych pokij(lazek) na celkovém ptu pokoji
(luZzek). V tomto konkrétnimifpad hotelu Zavis jsem pidtala s tizky. V realném sité nelze
piedpokladat, Ze by dlouhodobé vyuZziti kapacity bydo100%. Je-li vyuZiti ubytovaci kapacity
nad 85%, tak doch&zi k opebovani vniniho vybaveni. V nasledujicim grafu je uvedetgbo
ubytovanych hositza rok 2011.
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Graf 6: Poget ubytovanych host
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(Zdroj: Interni data hotelu)

Celkem bylo woce 2011 obsazenc 195 lizek a rok 2011 & 364 dni, : toho vyplyva, Ze
v roce 2011 bylo derinv praiméru obsazeno 18ifek. Nejvice ubovanych host bylo v hotelu

meésici navstivilo hotel &kolik skupin francouzsky turigtv ramcicestovnich batka rakoiské
cestovni kancetéd Travel Europe, ktera je zarena na francouzskou klienteV ¢ervnu 2011

Nt

Zavis vkvétnu, ¢ervenci a srpnu. kvétnu byla za rok 2011 nejvySSi na&udtost. \ tomto

byl znatny pokles Nejmérgé ubytovanych hostza rok 2011 bylo mésici lednu

V dalSim grafu je znazo¥kna ptiimérnd obsazenc v jednotlivych ngsiciclt v roce 2011,

tento graf korespondujepedchozim grafem
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Graf 7: Prumérna obsazenost roce 2011
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(zdroj: Autorka)

Primérna obsazenost hott za jednotlivé nssice zaznamenalatoemto roce velké vykyvy
pohybovala se od 9,35% do 53,2 Mimo letni nésice se hotel Zavis potyk nedostaténym
vyuzitim ubytovacich kapaci Primérna obsazenost hotelu Zawa rok 2011 byla 28,249
Celorepublikovy pitmér obsazenosti hotelu by roce 2010 34,6 a Jihateském kraji 27,3%
Na z&klad téchto Waji mazemetici, Ze Jihdesky kraj je hlediska obsazenosti hotelu [
celorepublikovym pimérem a hotel Zavis se pohybuje lehce nadmgrem Jih@éeského kraje
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4.7.3.Vysledky hotelu

Vysledky jsou zpracovany dle GdajSU (ke dni 30. 12. 2010).

Nasledujici tabulka ukazuje procentni podil pdkajlizek hotelu Zavis z Falkenstejnacy
ubytovacim z#éizenim vSech kategorii.

Tabulka 10: Pokoje a fizka vSechny kategorie

Pocet . o oo
ubytovacich | Pocet pokoju | Pocet luzek Podil pokojit Podil lizka
vr s (v %) v %)
zarizeni
Hluboka nad
17 549 1401 5.10% 4,28%
Vitavou
Ceske
v 41 1952 4259 1,43% 1,41%
Budejovice
Okres Ceske
vy 111 3268 8093 0.86% 0.74%
Budejovice
Hotel Zavis z 28 60
Falkenstejna - i i

(zdroj: Autorka)

Na Hluboké nad Vlitavou se nachézi 17 ubytovac#&izeni. Hotel Zavi§ z FalkenStejna ma
5,1% podil na celkovém ptu pokoji a 4,28% podil na celkovém @a liZzek na Hluboké nad
Vitavou. V Ceskych Budjovicich je 41 ubytovacich #aeni. A hotel Zavis méa 1,43% podil na
celkovém potu pokoji a 1,41% podil na celkovém $a lizek vCeskych Budjovicich.

A v celém okres& eské Budjovice je 111 ubytovacich #iaeni. Hotel Zavi§ méa 0,86% podil

na celkovém pétu pokoji a 0,74% podil na celkovém $ia liZzek v okres&€ eské Budjovice.
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KdyZ se podivame pouze sggrhvézdickové hotely, tak jsou vysledky nasledujici.

Tabulka 11: Pokoje a fizka **** hotely

Pocer #%%% . .. o Podil pokoji | Podil luzka
hotelii Pocet pokoju | Pocet luzek v %) v %)
Hluboka nad
4 208 430 13.46% 13.95%
Vitavou
Ceske
eswe 6 451 963 6.21% 6,23%
Budejovice
Okres Ceske
e . 10 659 1393 4,25% 4.31%
Budejovice
Hotel Zavisz
- 2 - -
Falkenstejna 28 60

(Zdroj: Autorka)

Ctyrhvézdickové hotely jsou na Hluboké nad Vitavou jen 4. Mdtvis ma 13,46% podil na
celkovém poétu pokoji a 13,95% podil na celkovém dto liZzek na Hluboké nad Vlitavou.

V Ceskych Budjovicich je 6 ¢tyrhvézdickovych hotel. Hotel Zavis ma 6,21% podil na

celkovém potu pokoji a 6,23% podil na celkovém @a lizek vCeskych Budjovicich.

V celém okres& eské Budjovice je celkem 1Gtyrhvézdickovych hotell. Z toho mimo jiné
vyplyva, Ze celkovy peet hoteli této kategorie je préwna Hluboké nad Vitavou a®eskych
Budgjovicich. Hotel Zavi§ z FalkenStejna ma 4,25% podilcelkovém ptiu pokoji a 4,31%

podil na celkovém piu liZzek v okres€ eské Budjovice.

Ve 3. ¢tvrtleti roku 2011 penocovalo v Jiheském kraji celkem 1 371 820 lidi a za stejné

obdobi v hotelu Zavis z FalkenStejna bydlelo 2586tth MuZzeme tedyici, Ze se hotel Zavis

v 3. ¢tvrtleti roku 2011 podilel 0,19% na celkovémempocovani v Jinteském kraiji.

4.8. Sowasna strategie hotelu

Hotel Zavis z FalkenStejna mé svou marketingoveategii zantfenou na firemni klientelu.
Jedna se o dlouhodobou spolupraci. Hotel spolujgatatiklad s Globusengi Mobelixem.
Firemni klientela tvii 80 % vSech nawdinika hotelu. Zbylych 20 % jsouipchodni hosté,

tzv. pasanti.
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Hotel nabizi pechodnym hosim kroms standardnich balkua sluZzeb i zvyhodéné nabidky.
Spolupracuje se slevovym portalem kuplon.cgdlikrat v roce je na tomto serveru tggena
nabidka hotelu. V nasledujici tabulce je uvedihied jednotlivych slevovych nabidek za rok
2011.

Tabulka 12: Prehled slevovych nabidek 2011

Cena pred Cena po Podet
Nizev nabidky Obdobi slevou slevé Sleva zakoupenych Popis nabidky
(v K& (v K& kuponu

Snidané, vedere,
00 2730 50% 157 prohlidka zamku a zoo,
zapuicent kol

Romanticky pobyt

B 2011
pro 2 osoby na 2 noci rezen

Lh
Lh

Snidané, vedere,
Ttidenni letni pobyt Cervenec 5900 2900 50% 117 pilmikovy koi s obédem,
pro 2 osoby 2011 vstup do agvaparku a

zapicent kol

Tidenni pobyt pro 2 Snidané, welcome drink,

f{ij en 2011 5 800 2900 50% 8 vedere, dezert, zapijcent
osoby
) kol
. Snidané, vecere, vstup do
Ttidenni pobyt 2 Listopad
us:bf_""' pobytpro 5 0°lpla 5 800 2000 | 50% 49 wellness, prohlidka zémku
N - a zoo, zapijceni kol
s . ~ . Snidané, vecefe, vstup do
Tfidennipobytpro2 | Prosinec 5800 2900 | 50% 18 wellness, prohiidka zémku
osoby 2011

a zoo, zapijceni kol

(Zdroj: Autorka)

Tyto slevové nabidky nejsou ve standardni nabiualu. Ale podivame-li se blize
napiklad na slevovou nabidku romantického pobytu pros@by na 2 noci a porovname ho
s baltkem Prodlouzeny vikend v naSem hotelu, kteryéjeStoce 2011 byl ve standardni
nabidce, zjistime zajimavowa: Balicek ProdlouZzeny vikend v naSem hotelu je na 3 noci
a z toho jedna noc je zdarma, slevova nabidka rockého pobytu je na 2 noci. Obsakigsou
tyto dw nabidky stejné. Jedinédem se liSi, je cena. Prodlouzeny vikend stal 3 KGO
a u romantického pobytu je cenieg slevou 5 500 K TakzZe ve skutamosti hotel neposkytl 50

% slevu, ale pouze necelych 30%.

Pro firemni klientelu hotel Zavi§ vytyib balicek aZz vroce 2012 (viz 4.5.3. Hotelové
balicky). Fi dlouhodobé spolupraci nabizi hotel vyhodné podsnia ceny. S konkrétnimi

firmami m& hotel smluvni ceny za ubytovani.

73



5. Provedeni analyzy

5.1. STEP analyza

Ve vrgjSim prostedi pisobi mnohotzre silnych faktoti, aviak pro STEP analyzu musime

najit a ohodnotit pouze ty faktory, které mohdigqbit nebo jiz psobi na podnik.

5.1.1.Faktory vnéjSiho prostiredi pasobici na hotel

Starnuti obyvatelstva;
Duraz na zdravy Zivotni styl;
Finartni situace klient;

Naraznéjsi klienti;

Vyvoj informaénich technologif;

-~ ® 20 T ®

Darova politika;

Dopravni dostupnost destinace;

> @

Vliv sezénnosti a ptasi;

Inflace;
j- Rast pimérné arovré vzaklanosti;
k. Nezanmgstnanost;

I.  Turistické atraktivity v okoli hotelu.

ad. a. Starnuti obyvatelstva

Bude giibyvat osob ve vySSime¢ku, ale senith budou zdrawjSi a budou mit vySSiipmy. Pro
cestovni ruch to znamena, Ze tito lidé budou papté&yssi kvalitu sluzeb agtsi pohodli.
Vzroste poptavka po vzdakghich destinacich a po kratSich pobytech (prodioézékendy)
mimo hlavni sezonu. Hotel Zavi§, v ramci svych hatgch baltéka (viz 4.5.3. Hotelové
balicky), nabizi mozZnost stravit v hotelu prodlouZzenkewid spolu s dalSim programem.
A k vétSimu pohodli hostprispiva i nabidka maséazi, p@padt moznost vyuZzit &kolik metri

vzdalené Relaxai a regenekai centrum (RRC), které uspokoji i ty nejnémgsi klienty.
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ad. b. Diraz na zdravy Zivotni styl

Lidé v postindustrialnim s si stale vice wdomuji dileZitost svého zdravi a vice dbaji na
zdravy Zivotni styl. Roste zdjem o aktivni dovolenwellness a o la#eké pobyty. | tomuto

trendu je hotel Zavis schopny vyhiy

ad. c. Finam@ni situace klient

e

Da sefici, Zze tento v&Si vliv je snad ten nejdeZitejSi. Jelikoz téms vSechny sluzby
cestovniho ruchu jsou placené, tak jejich vyuZtfizi na tom, zda je klient ochoten a schopen
za r¢ zaplatit. DalSi ¥ci je, Ze padeba rekreace je petba zbytna, tudiz pokud maji lidé
omezené finaini prostedky, je to jedna z prvnichéei, které omezéi Uplné vynechaji. Hotel

ZA4vis nabizi kvalitni ubytovani z&imeérenou cenu.

ad. d. Narangjsi klienti

Lidé obecw maji ¢im dal rozmanijSi pok¥eby, proto je nezbytné geby klienti zjistovat
a také sledovat ginani konkurence. Jeilzité vyuzZivat nejizngjSich prostedki k ziskani
novych a udrZeni stélych klient Poskytovatelé sluZzeb by éininovovat ¢i vytvéret nové

produkty, které budou uspokojovat specifickéreby klienti.

ad. e. Vyvoj informgnich technologii

V posledni dob velmi nafista vyuzivani informaich technologii. Podlgeského statistického
tradu CSU) nmelo v roce 2010 ppojeni k internetu 56%eskych domacnosti. Da&sU uvadi,

Ze 50% uZivat@l pouZziva internet k vyhledavani informaci o zboZislazbach. Diky
technickému pokroku mohou lidé nejen ziskavat mfre, ale i nakupovat turistické produkty
a sluzby. Pro cestovni ruch je v dneSni&oaprostou nezbytnosti se na internetu prezentovat.
Hotel Zavis ma pehledné a obsahlé webové stranky. Potencialni lzdstéaleznou fotogalerii

a spoustu @leZitych informaci. A samdgjmosti je moznost on-line rezervace ubytovani.

ad. f. Daiova politika

Tento vrgjSi faktor Gzce souvisi s finani situaci klieni, protoZe sazba darevySuje nebo
naopak sniZuje kogeou cenu. Podle zdkora 235/2004 Sb., o dani Zigané hodnoty péit
ubytovaci sluzby do snizené sazby&al roce 2013 se planuje zavést sjednocena sabh D
na 17,5%¢imz by se zvySila snizena sazba a snizila zvysertgasDPH. DalSi mozZnosti je, Ze

zistanou zachovany dvsazby da# pricemz snizend sazba by se zvySila ze 14% na 15%
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a zakladni sazba z 20% na 21%¢&@brianty by vedly ke zvySeni cen ubytovacich diyzediz

by to nelo negativni vliv na potencialni klienty a cestowach celko¥.

ad. g. Dopravni dostupnost destinace

Je znamo, Ze dochazi ke ztm#ani dopravy, a tak se siénii doprava bude statasgji potykat

s problémem dopravnich zacp. To je jedniminzodii, prad vzroste vyuZiti vysokorychlostnich
Zeleznic ¢ primych vlakovych a leteckych spojeni.ieBpoklada se, Ze rgdevsim

u kratkodobych pobyitbudou vyhledavaijSi destinace s jednodussi dostupnosti. \tasmosti
je Hluboka nad Vltavou dostupna pomoci sifj Zeleznini acast&né vodni dopravy. V ramci
projektu ,Dokorgeni vitavské vodni cesty* je mozné jet na lodieskych Budjovic (pod
Jirdskovym jezem) aZ nad jez na Hluboké nad Vitawianuje se vodni cestu prodlouzit do
Tyna nad Vltavou a poté se jiteskacast Vitavy plaveb& napoji na nadrZz vodniho dila Orlik,

coz vyznama rozsfi turisticky potenciél o celou orlickou nadrz naak a Ota.

ad. h. Vliv sezénnosti a gasi

Na cestovni ruch ma sezonnost &g velky vliv. Ovlivni zakaznikovo rozhodnuti, zdibec
do dané destinace jet, a tigac, Ze se uz v dané destinaci nachazi, tak zasnoytivjeho
program a celkovy dojem z pobytu. Hotel Zavi$ fyegthem celého roku a tomu odpovida
i nabidka batiku sluzeb. V pipadt, Ze program balku je zavisly na peasi, existuje alternativa
v podolgé nadhradniho a neméreajimavého programu. | Hluboka nad Vitavou a Wizkoli

nabizi Bhem celého roku nejengjsi kulturniéi sportovni akce.

ad. i. Inflace

Projevem inflace jetist cenové hladiny. i vysoké inflaci rostou ceny zbozZi a sluzeb.
Poskytovatelé sluzeb na takovy ingtr reaguji zvySovani cen, protoZze se zvysuji cejigh
vstupi. Na takové navySeni cen mohou negatirgngovat hosté. Jak je jiz zrano v bod c.,

rekreace je jedna z prvnichof, kterou lidé v fipac zvySovani cen, omezi.

ad. j. Rist primérné Urovr# vzablanosti

Pramérna Groves vzdilanosti roste a nadalést bude. DI&CSU melo v roce 2001 $edoskolské

vz&klani s maturitou 28,4% obyvatel a vysokoskolské¥®8,8byvatel. A podle pibéZnych
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vysledki posledniho &téani lidu, n&élo v roce 2011 gedoskolské vz#lani s maturitou 30,9%
obyvatel a 12,4% dosahlo vysokoskolskéhoeélami. Vysledkem tohoto trendu budetsi
zajem o uréni, historii a kulturu. Vzroste poptavka p&gpo takovych batkach sluzeb, které

budou tyto prvky obsahovat.

ad. k. Neza@gstnanost

Za posledniit roky nezamistnanost stale roste, v roce 2008 byla 4,4%, opaxcji 6,7%

a Vv laiském roce dosahla 7,3%. Nejniz8i negstmanost od roku 1993 do roku 2010 byla
v roce 1996 (3,9%) a nejvy3si v roce 2000 (8,8%4. seiici, Ze nezagstnanost Uzce souvisi s
finan¢ni situaci klieni. Nezangstnani lidé pobiraji po &itou dobu podporu v nezastnanosti,
kterd by néla pokryt jen ty nejdleZitéjSi poteby. Na druhou stranu og&vi cestovniho ruchu
pafi mezi nej¢tsi twirce pracovnich mistCSU uvadi, Ze vroce 2009 bylo v ativi

cestovniho ruchu celkem 236 588 pracovnich mist).

ad. |. Turistické atraktivity v okoli hotelu

Umisegni hotelu je velmi dleZité a hraje velkou roliipjeho samotném vyou. Hlubokéa nad
Vitavou a blizké okoli je turisticky vyhledavanookélitou. Turisty lakd zamek Hluboké nad
Vitavou nebo barokni lovecky zamek Ohrada. DA&le ze kvidni kostel sv. Jana
Nepomuckého, Zidovsky rhitov, AlSova galerie nebo ZOO Ohrada. Hotel se haat
v samotném centru ¢ata. Dopravni dostupnost je velmi dobrd. Z Hluboleé&l Vitavou je
blizko do Ceskych Budjovic nebo Ceského Krumlova, které je téZ velmi vyhledavanou

lokalitou.
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5.1.2.Vyznamnost jednotlivych faktoru a jejich dopad zéasoveho
hlediska

Ne vSechny vlivy vjSiho prostedi maji stejny vyznam pro dany podnik a liSi deéta
dopadem zasového hlediska. Prodani vyznamnosti faktérjsem pouzila kategorie od 1 do 5
(1 je nejmén vyznamny faktor a 5 je nejvyznagjsi faktor). A pro ukeni dopadu Zasového

hlediska jsouit kategorie — kratkodoby, igtdredoby a dlouhodoby dopad.

V néasledujici tabulce jsou jednotlivé faktory zhodeny podle jejich vyznamu a dopadu

z dasového hlediska:

Tabulka 13: Zhodnoceni faktoni

C. Faktor Vyznam Dopad
a. | Starnuti obyvatelstva 2 dlouhodoby
b. | Daraz na zdravy Zivotni styl 3 stredredoby
c. | Finargni situace klient 5 kratkodoby
d. | Nar@&néjsi klienti 3 dlouhodoby
e. | Vyvoj informanich technologii 3 dlouhodoby
f. Daiova politika 4 kratkodoby
g. | Dopravni dostupnost destinace 4 dlouhodoby
h. | Vlivsezdnnosti a p@asi 4 kratkodoby
I. Inflace 3 stredredoby
J- Rist prtamérné aroveé vzdélanosti 1 dlouhodoby
k. | Nezangstnanost 3 stedredoby
l. Turistické atraktivity v okoli hotelu 4 dlouhodoby

(Zdroj: Autorka)
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5.1.3.Rozdéleni faktora do skupin

VySe zmirné faktory jeiteba rozdlit do jednotlivych skupin:

Spole&enskeé;
Ekonomické;
Technologické;
Politické.

YV V VYV V

Tabulka 14: Zarazeni do skupin faktoni

Skupiny faktor @ Jednotlivé faktory

Starnuti obyvatelstva;

Duraz na zdravy Zivotni styl;
Narocneéjsi klienti;

Dopravni dostupnost destinace;
Vliv sezonnosti a p@asi;

Rist primeérné arovre vzatlanosti;
Turistické atraktivity v okoli hotelu;
Finanéni situace klient;

Inflace;

Nezamdstnanost;

Spol&enské faktory

STQ ooy

Ekonomické faktory

_(‘D X 0 —_

Technologické faktory Vyvoj informanich technologii;

—

Politické faktory Dariové politika.

(Zdroj: Autorka)

5.2. Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Tato analyza se zabyva bezptedhim okolim podniku, iptemz sam podnik je jednou

z jeho souasti. Vnitni prostedi tvai externi a interni mikroprastdi.

5.2.1.Externi mikroprost redi

a. Zakaznici;
b. Dodavatelé;

c. Konkurence;
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d. Marketingové prosedi;

e. Verejnost.

ad. a. Zakaznici

e

JelikoZ jsou zakaznici tim ndijéZitéjSim faktorem mikroprogedi, je nutné, aby jim hotel
vénoval velkou pozornost, zfidval jejich poteby, poZadavky afjzpisoboval nabidkuémto
skute&nostem. Reakce hashotelu Zavi$ jsou pozitivni, vyplyva to z vysléddotaznikového
Seteni, kdy nejvice respondénbylo v hotelu spiSe nebo velmi spokojeno. Dal&titpmi
hodnoceni hogétje na slevovém serveru kuplon.cz, kdskteri hosté byli v hotelu spokojeni

natolik, Ze se o svou pozitivni zkuSenost#itids diskuzi na tomto serveru.

ad. b. Dodavatelé

Dodéavky surovin a pomocného materiélu si hotels#ajée sdm. Tyto zaleZitosti ma na starosti
provozni hotelu. Hotel vyuZiva pouze édexterni sluzby, pradelnu a hlidandtid Fricemz
hlidani d@ti obstarava agentura Profista, ale dle informaci z hotelu, tuto sluzbu zatikda

nevyuzil.

Sluzby pradelny zaji%ije firma Wozabal - Peretex, s. r. 0., ktera ziagidivoz Spinavého pradla,
jeho vyprani, vyzehleni, kontrolu &ipadnou opravii vyménu a dovoztistého pradla do

hotelu. VeSkeré podminky odvozu a dovozu pradieny gsou smluvé dohodnuty.

ad. c. Konkurence

Na Hluboké nad Vlitavou je paimé velka konkurence, co se tyka ubytovacictizemi. Nejen,
Ze je zde velky pget ubytovacich zézeni, ale dalSi problém je jejich koncentracedevsim

velké hotely jsou umi&hé nedaleko od sebe.
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Dle CSU je na Hluboké nad Vitavou 17 ubytovacichiizeni. Aviak v informénim letaku,
ktery vydava mistni infornémi centrum, jich nalezneme vice. V néasleduijici ledyje uveden
pocet ubytovacich zézeni na Hluboké nad Vitavou dle typu (stav k 31.2011)

Tabulka 15: Patet ubytovacich z&izeni dle typu

Druh ubytovani Pocet

Hotely 10

Hotely *** 3

Hotely **** 6

Hotely ***** 1
Pensiony hotelového typu 2
Pensiony, apartmany 10
Kempy, chaty, ubytovny 11
Privaty 21
Celkem 54

(Zdroj: Infocentrum Hluboka nad Vitavou)

ad. d. Marketingové prosdi

V této souvislosti hovitme o marketingovych zprdastdkovatelich. Hotel Zavi§ z Falkenstejna
vyuZiva sluzeb grafického a internetového studiapfrt. Tato firma vytvéila a spravuje
internetové stranky hotelu. V dnedni dofe nezbytné, aby se firma pgawna internetu

prezentovala.

Mezi dalSi marketingové zpréstkovatele mwzeme z#adit firmy, které zajifuji tisk

propagénich materidl hotelu, jako jsou letdky nebo broZury.

ad. e. Véejnost

Do této skupiny pai celé spektrum zainteresovanych osob a kazda rskupia wita

ocekavani.

5.2.2.Interni mikroprost redi

a. Produkt;

b. Cena;

c. Distribuce;
d. Propagace;
e. Lidé;
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ad. a. Produkt

Produktem hotelu Zavis z FalkenStejna jsou ubytbaeastravovaci sluzby. Veskeré sluzby jsou

popsané v kapitole 4.5.
ad. b. Cena

Ceny sluzeb hotelu ZaviS odpovidaji cenéyihvézdickového hotelu aifilis se neliSi od cen
konkurence na Hluboké nad Vlitavou. V dotaznikovétresi &tSina respondefitodpowdéla,

Ze kvalita odpovidala cérubytovani. VeSkeré ceny sluzeb jsou uvedené \tddapt.6.

ad. c. Distribuce

Hotel Zavis z FalkenStejna vyuZiv&kolik distribinich kanal. Jednim z nich je hotelovy
rezervani systém, ktery je dostupny na internetovych &&éh hotelu. DalSim distriknim
kanalem jsou touroperétaa cestovni kanceté. A v posledni dabhotel Zavis z FalkenStejna

také spolupracuje se slevovym portalem kuplon.cz.

ad. d. Propagace

Pro oblast cestovniho ruchu je&klva prezentace na internetu. Hotel Zavis ma s\arietové
stranky, kde nalezneme turistické atraktivity Hlkéaad Vitavou a informace o samotnych
hotelovych sluzbach. Hotel ma také &t propagéni materialy, které jsou k dispozici

v cestovnich kancdlich nebo v informénim centru v Hluboké nad Vlitavou.
ad. e. Lidé

Lidé jsou ve sluzbach Kbvym faktorem, jelikoZ &Sinu sluzeb poskytuji prévidé. Hotel
Zavis ma 10 zamstnand, ale ne vSichni jsou wifmém kontaktu se zékaznikem. Celkovy
dojem tvdi nejen samotné prasdi hotelu, ale i tzv. kontaktni a obsluhujici pratci. Jde
piedevSim o receépi hotelu, ¢iSniky a servirky. Z dotaznikového i&ati vyplynulo, Ze
pracovnici recepce dosahli nejlepSiho hodnoceramci hodnoceni ochoty a v&osti

personalu.
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5.3. SWOT analyza

Vystupem ze SWOT analyzy byéto byt nastigni strategické pozice podniku. AvSak
nejdrive je teba identifikovat flezitosti, ohrozZeni, silné a slabé stranky, ktesai pro hotel

strategicky vyznam.

5.3.1.Prilezitosti

» Rostouci zajem o aktivni dovolenou a wellness;

» VySS8i poptavka po kratSich pobytech (nabidka pragiaych vikend);

» Lidé jsou stale ,bohatSi* (na nezbytné idly se utraci stale mensi podil z celkovych
prijma);

» Stale vice domacnosti marigtup kinternetu (prezentace pomoci internetovych
stranek);

> ,Vltavska vodni cesta“ (lodni dopravaCeskych Budjovic na Hlubokou nad Vitavou).

5.3.2.0hrozeni

Vliv sezénnosti;
ZvySeni cen vstup

Sirsi nabidka sluzeb konkurence;

YV V V V

Rostouci neza#stnanost.

5.3.3.Silné stranky

Turisticky atraktivni oblast;

Umisgni v centru mista,;

Certifikace dle Oficialni jednotné klasifikace ubyacich z#&zeniCR;
Rodinna atmosféra;

Bezbariérovy hotel;

Parkovéni ped hotelem pro hosty zdarma,;

YV V V V VYV VYV VY

Spokojenost host
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5.3.4.Slabé stranky

Y V VYV V

Nyni je teba vySe uvedené faktoryiadit od toho nejvyznamndjsiho po ten nejmén

vyznamny.

NevyuZivané hotelové sluzby (masaze, hlidéti);d

Absence vlastniho bazénu, sauny;

Nizké vyuZziti ubytovacich kapacit mimo letni sezénu

Tabulka 16: Saazeni faktori dle vyznamu

Ve vSechitech stravovacich #aenich je stejnd nabidka;

Poradi
faktoru dle Nazev faktoru Zarazeni faktoru

vyznamu
1. Spokojenost host Silna stranka
2. Turisticky atraktivni oblast Silna stranka
3. Lidé jsou stale ,bohatSi“ Prilezitost
4, Vliv sezonnosti Ohrozeni
5. Sirsi nabidka sluzeb konkurence OhroZeni
6. Absence vlastniho bazénu, sauny Slab4 stranka
7. Bezbariérovy hotel Siln& stranka
8. Zvyseni cen vstuip OhroZeni
9. Stéle vice doméacnosti méigtup k internetu | Prilezitost
10. Nizké vyuZiti kapacit mimo letni sezénu | Slaba stranka
11. Umiséni v centru nista Siln& stranka
12. NevyuZzité hotelové sluzby Slab4 stranka
13. Rodinna atmosféra Siln& stranka
14 Certifikace dle Oficialni jednotné klasifika(eSilnél stranka

' ubytovacich zéizeniCR
15. Parkovaniied hotelem pro hosty zdarma | Silna strdnka
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Poradi
faktoru dle Nazev faktoru Zarazeni faktoru
vyznamu

16. Rostouci zdjem o aktivni dovolenou Brilesitost
wellness

17. Rostouci nezatatnanost Ohrozeni

18. ,VItavska vodni cesta“ Prilezitost

10. Ve_v§ech ,itech stravovacich raenich je Slaba stranka
stejna nabidka

20. VySsi poptavka po kratSich pobytech Prilezitost

(Zdroj: Autorka)

DalSim krokem je vyhodnoceni SWOT analyzy metoddawoyeho srovnavani, ktera se
pouZziva nejastji. Cilem této metody je porovnat vSechny dvojiaktbéri mezi sebou navzajem

a vybrat vzdy ten wezZitejSi. K vyhodnoceni slouzi trojuhelnikova maticez(\Riloha 2).

Vysledek paroveho srovnavani je uveden v nasledajicice.

Tabulka 17: Vyhodnoceni metody parového srovnavani

Absolutni
Nazev faktoru . i Véaha faktoru | Celkovy podil
éetnost
Rostouci zajem o aktivni dovolenpu . 3.68%
a wellness
Vy3&Si poptavka po kratSich 0 0,00%
pobytech
i Prilezitosti
A A &iu 0
Lidé jsou stale ,bohatsi 10 5,26% 16.84%
Stale vice domé ti mé
'ae vice domacnosti méigiup 9 4.74%
k internetu
»VItavska vodni cesta* 6 3,16%
Vliv sezénnosti 17 8,95%
Ohrozeni
25,26%
ZvySeni cen vstup 11 5,79%
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Absolutni

Nazev faktoru N Vaha faktoru | Celkovy podil
éetnost
Sirsi nabidka sluzeb konkurence 10 5,26%
Ohrozeni
25,26%
Rostouci nezagstnanost 10 5,26%
Turisticky atraktivni oblast 13 6,84%
Umiseni v centru rista 13 6,84%
Certifikace dle Oficialni jednotné
klasifikace ubytovacich zaeni 3 1,58%
CR
o ) . Silné stranky
Rodinna atmosféra 14 7,37% 43,16%
Bezbariérovy hotel 9 4.74%
Parkovani ped hotelem pro hosty, 12 6.32%
zdarma
Spokojenost hogt 18 9,47%
NevyuZivané hotelové sluzby 4 2,11%
Absence vlastniho bazénu, sauny 6 3,16%
Slabé stranky
Ve vSechr/ech stravovacich 14,74%
e . . 3 1,58%
zarizenich je stejna nabidka
Nl'zke vyu,zm u?ytova(:lch kapacit 15 7.89%
mimo letni sezénu
CELKEM 190 100% 100%

(Zdroj: Autorka)
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Poslednim krokem SWOT analyzy je ¥yhjedné zectyi strategii dle vysledk metody
parového srovnavani. Zquchozi tabulky jeiejmé, Ze nejtsSi vahu maji faktory ohrozeni
a silnych stranek. Na obrazku nize, je zakreslegséetdna strategie hotelu Zavis z FalkenStejna
dle SWOT analyzy.

Tabulka 18: Vysledna SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Prilezitosti (O) WO (strategie ,Hledani®) SO (strategie ,Vyuziti“

Ohrozeni (T) WT (strategie ,Vyhybani*)

(Zdroj: Autorka)

Pro hotel Zavis z FalkenStejna je, dle SWOT analyhydna strategie konfrontace. V této
strategii jde o zmirni ohroZujicich vliw vngjSiho prostedi pomoci silnych stranek. Silné
stranky v tomto fipad® dominuji. Jejich celkova vahani 43,16%. Faktory ohroZeni doséhly
celkové vahy 25,26%.

Podle Rolinka (2003), strategii ST podnik vyuZighdy, jestlize je dost silny naimou

konfrontaci s ohrozenim.

Podivame-li se blize na silné stranky, tak #&Sjvvahy z nich doséhla spokojenost host
Spokojeni hosté se budou do hotelu radi vracek@ $& o své pozitivni zkuSenosti phbd
s ostatnimi. Jednim z dalSichivddi pro¢ mit zdjem na spokojenosti hosfe, Ze i ti
nespokojeni se peld o svou zkuSenost, a tim rigaii hotelu dobré jméno. DalSi silnou
strdnkou je rodinna atmosférag¢hteré hotely v blizkém okoli hotelu Zavis mohotspbit
snobskym dojmem, coZkteré hosty mize nebo nemusi odradita@Zitou silnou strankou je,
Ze se hotel ZaviS nachézi v turisticky atraktivblasti. Dle agentury Czech Tourism v roce
2009 jen zadmek Hluboka nad Vitavou navstivilo 2&0ctturisti, a zadmek byl na 4. mist
nejnavavovarjsich hrad a zamkuCeské republiky. Vyhodou je také undst hotelu v centru
meésta. \tSina hosi piijizdi do hotelu automobilem, takZze parkovani zdarje velkou
vyhodou. DalSi silnou strankou je bezbariérowystop do hotelu a bezbariérové pokoje.

A v neposlednifack je treba zminit certifikaci hotelu Zavi§ z FalkenStejhggra vypovida
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0 uritém standardu, kterému hotel musi vyhovovat. \écBEBkém kraji tuto certifikaci ma 10

¢tyrhvézdickovych hotel.

NejvyznamejSi ohrozZeni hotelu Zavis je vliv sezonnosti. HgeeV provozu cely rok. Avsak
podivame-li se na obsazenost hotethdm roku (viz 4.7.2. Obsazenost hotelu), figimé, Ze
jsou pongrné velké rozdily mezi jednotlivymi gmimi obdobimi. DalSim ohroZenim je zvySeni
cen vstug. Tim je mySlen ndist cen zboZi, sluzeb, surovin a energii, kterél lsptetebovava.
Takovy nafst se ¥tSinou odrazi v cenhotelovych sluzeb. Sirsi nabidka sluzeb konkurgece
dalSi ohroZeni hotelu Zavis. JdiegevSim o wellness sluzby. Nedaleko hotelu Zavisasbazi
pétihvézdickové Relaxani a regenetmi centrum, které se na wellnesSnmp specializuje.
Mimo jiné provozuje vlastni kliniku pro estetickékzoky. Ctyihvézdickovy hotel Stekl také
disponuje vlastnim wellnessizzenim a konfergmimi prostory. DalSétyrhvézdickové hotely,
jako je hotel Podhrad nebo Park hotel, také nabdticky pro firemni klientelu. Rostouci
nezangstnanost je ohroZeni, které Gzce souvisi s &inasituaci potencialnich klieinthotelu.
Nezangstnani lidé maji omezené finari prostedky, kterymi pokryvaji jen ty nejdezitéjSi

potreby.

5.4. Dotaznikové Sefeni

Dotaznikové Séeni probihalo v obdobi odtervna do fijna 2011 v hotelu Z&avis
z FalkenStejna. Dotazniky byly vieeth jazykovych verzich —deském, anglickém ameckém
jazyce. Celkem bylo k dispozici 310 vytiskotazniki, z toho:

» 160 vceském jazyce;
» 75 v anglickém jazyce;

» 75 v remeckém jazyce.

Autorka spolupracovala s recgpmi hotelu, kté&i davali dotazniky hos pi prijezdu
a hosté je f odjezdu odevzdali na recepci. Z celkovych 31Gdoila autorka obdrzela 2p82

vyplnénych, z toho:

» 50 véeském jazyce;
» 18 v anglickém jazyce;

» 14 v tmeckém jazyce.

A mira navratnosttinila 26,45%.
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5.4.1.Dotaznik

V Uvodu dotazniku se autorka respondanpredstavila, strené vyswtlila jeho el ujistila
je, Ze veSkera data budou zpracovana anodymmpodkovala za spolupraciCeska verze
dotazniku obsahovala celkem 23 otazek. Anglickéraecka verze #la o jednu otdzku navic,

celkem tedy 24 otazek.

Do dotazniku bylo pouZzito 12 uz@nych (z toho 1 dichotomicka otazka, 8 polytomidkyc
selektivnich otazek a 3 polytomické — alternatietdizky), 7 polouzaenych, 4 otekené otazky
a také jednu grafickou Skalu. Dotaznik byl uprataq Ze hosté hotelu (respondenti) viglali
dwve strany A4. Cely dotaznik ve vSech jazykovych werzie uveden vifloze 3, Riloze 4

a Riloze 5.

5.4.2.Vysledky dotaznikové Sateni

1) Po kolikaté jste navstivil/a hotel Zavis z Falken&jna?

Graf 8: Vyhodnoceni otazky¢. 1
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(Zdroj: Autorka)

Jak z grafu jash vyplyva, &tSina, tedy 68 respond@nbyla v hotelu Zavis z Falkenstejna

poprvé. Ostatni odpeédi byly ténef vyrovnané. 5 respondénbylo v hotelu popaté a vice,
4 respondenti peeti, 3 respondenti podruhé a 2 responderitivpote.
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2) Za jakym G¢&elem jste na Hlubokou nad Vitavou tentokrét fFijel/a?

Graf 9: Vyhodnoceni otazkyé¢. 2
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(zdroj: Autorka)

NejcasgjSim (&elem gijezdu byla pro 60 respondéntlovolena, dalSich 15 z nichijelo
pracovig. 4 respondentiifjeli do Hluboké nad Vitavou zargteli, znamymi nebo rodinou

a zbyli 3 respondenti égtem pouze projizdi. Jinou moznost nikdo z respondémteoznail.
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3) S kym jste prijel/a do hotelu?

Graf 10: Vyhodnoceni otazkyg. 3
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(Zdroj: Autorka)

Nejvice respondetitpiijelo do hotelu s partnereri partnerkou, tuto nejgetnsjSi skupinu
tvorilo 47 z nich. 14 respondenprijelo s gateli, 7 respondefitzavitalo do hotelu s rodinou,
mysleno s partnerem nebo partnerkou &tsid 6 respondeit piijelo samo. A 8 respondent
oznailo jinou moZznost, kdy 4 z nich uvedli, Zéjpli s kolegy.
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4) V ramci hotelové restaurace jste vyuzival/a (wiZzete vybrat vice moznosti):

Graf 11: Vyhodnoceni otazkyg. 4
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(zdroj: Autorka)

V této otazce mohli respondenti oZiavice odpo¥di, v grafu vySe jsou uvedené vSechny
moznosti, které se v dotaznicich objevily. ¢dagjSi kombinace byla snidara veere, kterou
zvolilo 31 respondeit 12 respondefitv hotelu jen snidalo, 8 respondintyuzilo snidani,
veceri a veterni drink. 7 respondeinizvolilo mozZnost snidan vetere a kava a dezert.

A 7 responderit uvedli moznost snid&nveiere, kava a dezert a &rni drink. Snidani a kavu

a dezert zvolili 4 respondenti. Jenedip meli 3 respondenti, stegntak tomu bylo u véeri, které
méli také jen 3 respondenti. DalSi 3 respondenti iivadmbinaci snida, obsd, veiere a kdva

a dezert. 2 respondenti v hotelu vyuZzili snidamegerni drink a 2 z nich ald a v&erni drink.

Jen kavu a dezert nebo jertemi drink z respondeinhevyuZil nikdo.
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5) Jakou hotelovou sluzbu jste Bhem svého pobytu vyuZzil/a? (niZete vybrat vice
moZznosti):

Graf 12: Vyhodnoceni otazkyg. 5
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(Zdroj: Autorka)

Vysledek této otazky je znepokojujici, protoZe &&naSichni respondenti nevyuZili Zadnou
hotelovou sluzbu, celkem 68 z nich. Pouze 9 respatidryuZilo pijéovnu kol, 3 respondenti
pouzili snénarnu a 2 respondenti navstivili masaze. Sluzbdahli dti a pradelnu &istirnu

nevyuZzil Zzadny respondent.
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6) Pro¢ jste nevyuZzil/a Zadnou hotelovou sluzbu?

Graf 13: Vyhodnoceni otazky¢. 6
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Na tuto otazku odpovidali ti respondenti,iktea redchozi otazkd. 5 odpo¥déli, ze nevyuZili
Zadnou hotelovou sluzbu. Ostatni byli odkdzani tezlau ¢. 7. 35 respondeituvedlo, Ze
hotelové sluzby nevyuziva. 30 respondentvedlo jinou moZznost, kde byly odpsir typu:
nebyl ¢as, nebyloieba, nebo respondenti o sluzbacheédél. 14 responderit neodpovidalo,
protoZe v pedchozi otdzce uvedli, Zegakou hotelovou sluzbu vyuZili. 2 respondent

piipadaly sluzby v hotelu drahé a 1 respondentowélhmnabidl to, o co by #hzajem.
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7) Jaké sluzby Vam v hotelu Zavi$ z FalkenStejna chyiy?

Graf 14: Vyhodnoceni otazkyg. 7
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(Zdroj: Autorka)

Na tuto otazku jiz oft odpovidali vSichni respondenti. 58 z nich odgdilo, Ze jim v hotelu
Zzadné sluzby nechyly. 17 respondeiit by uvitalo sluzby wellness jako je bazén, sauna,
maséze a fitness. 4 respondenti, jejiakgnorodé odpasdi jsem z@adila do kategorie ostatni,
pozadovali nafiklad lepSi vybr vina nebo placené sportovni kandly. A 3 respotndan

v hotelu chéli vice moznosti zabavy, jako je bowling nebo kKuli.
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8) Jak jste se o hotelu Zavis z FalkenStejna dogaél/a?

Graf 15: Vyhodnoceni otazky¢. 8
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(zdroj: Autorka)

Reklama na internetu zaujala 23 responilehf z nich se o hotelu dagi&lo jinak — nahodé,

na slevovém portélu, od sekrit@ na strankach #sta, od zawstnavatele, od tour operatora
nebo na veletrhu. 14 responderse o hotelu doslechlo od cestovni kaneeldéebo cestovni
agentury, 13 od znadmych nebiagl a 13 respondange serveru o hotelech na internetu. Pouze

2 respondenti se o hotelu dedvli prostrednictvim prospektu.
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9) Jak jste si zajistil/a ubytovani v hotelu Zavis z BlkenStejna?

Graf 16: Vyhodnoceni otazkyg. 9
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(zdroj: Autorka)

Nasledujici odpoddi byly celkem vyrovnané. Nejvice, 16 respondesit ubytovani zédilo
samo pes internet e-mailem. Hned jako dalStiggb byla rezervacei@s rezervéni portél,
ktery zvolilo 15 respondeint Pres cestovni kanceélanebo cestovni agenturu si ubytovani
zajistilo 14 respondefit 10 z nich do hotelu zavolalo a 10 respondlesitv hotelu zajistilo
ubytovani osob 9 respondeiituvedlo, Ze si ubytovani zajistilo jinym &gpobem, naiklad
pomoci voucheru na slevovém serveru nebo jim uldytbraidila sekretéka. 4 respondetitn

zajistil ubytovani zagstnavatel a 4 neodpédli.
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10) Pial/a byste si byt informovén/a o novinkdch a o akch porfddanych hotelem?

Graf 17: Vyhodnoceni otazkyé. 10
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(zdroj: Autorka)

44 respondentu by neehd byt informovano o novinkach nebo akcichrganych hotelem. 18
z nich by spiSe clib byt informovano a 10 respondértiy rozhod# ch&lo byt informovano.

8 z nich by rozhodfinechtli Zadné informace a 2 respondenti neodjoh.
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11) Jakym zpasobem byste tyto informace nejradji dostaval/a? (miZete vybrat vice

moznosti)

Graf 18: Vyhodnoceni otazky¢. 11
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(Zdroj: Autorka)

Pokud respondenti odp&¥li na otazku¢. 10, Ze by rozhodn nebo spiSe c#ii byt
informovani o novinkadch nebo akcichipdanych hotelem, odpovidali na tuto otazku. Ostatni
pokratovali otazkou¢. 12. 51 respondeitedy neodpovidaloibec a 26 respondengvolilo,

pro re jako nejlepsi zfisob ziskavani informaci od hotelu, e-mail. Dokotice nich opravdu
swvij e-mail uvedli. 2 respondenti by uvitali informa@asilané poStou. 2 neodgduli

a 1 respondent by sidd ziskavat informacefps SMS. Jinou moznost neuved! nikdo.
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12) VyuZivate nebo jste vyuZil/a gktery z hotelovych baléka? (muZete vybrat vice

moZnosti)

Graf 19: Vyhodnoceni otazkyé. 12
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(Zdroj: Autorka)

Jak z grafu vyplyva, o hotelové h#dy neni velky zajem, sdci o tom, Ze 52 respondént
Zzadny ballek nevyuZzilo a ani nevyuZiva. 6 respondemuzilo baltek ,Romantika v hotelu
Z4avis z Falkenstejna“. 5 z nich absolvovalo ,Pradieny vikend“ a 5 respondéniVikendovy
relax v hotelu Zavis“. 4 respondenti proZili* Ronti&n trochu jinak®. 3 neodpakli.

2 respondenti absolvovali ,Cyklisté vitani“, 2 ,Texdni pobyt u ZaviSe* a 2 respondenti
,Spolezny vikend na jihuCech*. 1 respondent vyuZil ,Hrajeme golf na jikiech“. Baliky

v

.rata jde hrat golf — my se také bavime",&Bky den v hotelu Zavis" a ,Svatebni noc v hotelu

Z4vis" nevyuzil nikdo. Hotel v roce 2012 zredukopatet baltkia sluZzeb ze 14 na 10fipemz
6 balika hotel vyadil ze své nabidky a 3 b&édiy pridal.
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13) Ozna¢te prosim, nap:. k

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky¢. 13

I

rizkem:

Pocet Priumérna
Ochota a vsti1 t al
chota avstricnostpersondlu | (©)©) © ® ® ®® hodnoceni | znimka

- Recepeni 58 22 2 0 0 82 1,32

- Pracovnici tklidu 42 16 4 2 0 64 1,47

- Pracovnicisluzeb 30 16 10 0 0 56 1,64
Cistota hotelu a iklid pokoje 52 24 2 2 0 80 1,43
Vybavenost pokoje (z hlediska 1 3 10 6 0 20 1,88
vkusu)
Uroven doplikovych sluzeb 20 30 2 0 4 56 1,89
Nabidka a kvalita stravovani 22 38 10 4 0 74 1,95
Okoli hotelu 44 26 2 0 0 72 1,42

(Zdroj: Autorka)

V této otazce respondenti hodnotili hotelékalika hledisek pomoci grafické Skaly. Nejmdén
byli respondenti spokojeni s nabidkou a kvalitotaxstvani, kterou ohodnotili pmernou
znamkou 1,95. Déle pak s drovni dgmvych sluzeb s gmérnou znamkou 1,89 a vybavenost
pokoje (z hlediska vkusu) stpmérnou znadmkou 1,88. Co se tykd ochoty aiigabsti
personalu, tak nejhorsi zndmku ziskali pracovnicizeb, ktéi od respondeit ziskali
pramérnou znamku 1,64 a pracovnici Uklidu smpernou znamkou 1,4TCistota hotelu a tklid

pokoje dostala gimeérnou znamku 1,43 a okoli hotelu 1,42. Nejlépe radeati hodnotili

ochotu a vsicnost recegnich, ktéi ziskali pimérnou zndmku 1,32.
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14) Jak hodnotite technické vybaveni (TV SAT, radio, tiefon, pFipojeni Kk internetu,
fén, trezor, minibar) VaSeho pokoje/apartmanu?
Graf 20: Vyhodnoceni otazkyé. 14
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(Zdroj: Autorka)

Technické vybaveni shledalo 40 respondejgko velmi dobré. Daole vybaveny pokoj
¢i apartman fipadal 22 respondeith. 11 respondefitbylo s vybavenim naprosto spokojeno,
zatimco 5 respondaith pripadal pokoj¢i apartman jen dostates vybaven. Nedostateé

vybaveny pokofi apartmén neshledal Zadny respondent. A 4 z recldpoédéli.
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15) Jaké dalSi technické vybaveni byste ve svém pokaejpartmanu uvital/a?

Graf 21: Vyhodnoceni otazkyé. 15
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(Zdroj: Autorka)

45 respondeiit by Zadné dalSi technické vybaveni nevyZadovaloz hich by uvitalo lepSi
a \Wtsi televizor s vice programy, 11 respondefgjich odpo¥di jsou zd@azeny pod nazvem
ostatni, by si falo napiklad dalSi koS na odpadky, hrazdu k posteli a wpledre

v bezbariérovém pokoji, pracovni zidli, &it oknech proti hmyzu, vice pol$ia budik nebo
balkon. 8 respondeintby uvitalo klimatizaci a 7 z nich lepSi vybaverdukelny, jako je

napiklad bidet nebo protiskluzova podloZka.
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16) Odpovida podle Véas cena kvalit VaSeho ubytovani?

Graf 22: Vyhodnoceni otazkyé. 16
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51 respondeiitsi mysli, Ze cena ubytovani odpovida i jeho k¥allts z nich nebylo schopno

odpowdét. 12 respondentsi mysli, Ze cena jejich ubytovani byl byt nizsi. 3 respondenti

neodpo¥déli a 1 respondent by byl dokonce ochoten zaplatitlzytovani vice.
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17) Jak jste byl/a celkow spokojen/a s hotelem?

Graf 23: Vyhodnoceni otazkyé. 17
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(Zdroj: Autorka)

Celkow bylo 41 respondeitspiSe spokojeno s hotelem. 32 z nich bylo velndkejeno.
6 responderit neodpo¥délo a 3 respondenti byli s hotelem spiSe nespokoj&aidny
respondent s hotelem nebyl velmi nespokojen.
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18) Co byste v hotelu zlepSil/a nebo zémil/a?

Graf 24: Vyhodnoceni otazkyé. 18
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(Zdroj: Autorka)

42 respondeitby v hotelu nic nezlepSilo ani negnilo. 12 z nich navrhlo zgmu tykajici se
kvality a nabidky jidel, konkréncerstvosti surovin, vhodnychtiponi k pokrmim a ¢isté
ubrusy. 12 respondentélo riznorodé névrhy, jednalo se ritglad o vynénu rwnika alespa
jednou za pobyt, dostupny internet, klimatizacpSiemoznosti parkovéani, vice infortmich
letaki nebo spoléenskd mistnost. 10 responderity znenilo vybaveni a interiér pokoje,
konkrétré pak \&tSi pokoje, postel s hrazdou pro bezbariérovy pokwdernizaci interiéru,
lepSi postel, z&sy nebo Utulysi pokoj. 3 respondenti by ocenili lepSi personaliklad aby
byl personal vsfcnéjSi a aby byl schopen s hosty komunikovat i v tizi@zycich.
3 respondenti neodpakli.
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19) Doporuéil/a byste svym zndmym tento hotel?

Graf 25: Vyhodnoceni otazkyé. 19
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(zdroj: Autorka)

42 respondeiitby hotel svym znamy spiSe dopéitiua 28 z nich by hotel rozhodrdoporuilo.
7 responderitby hotel spiSe nedopdiilo. 4 z nich neodpaidéli a pouze 1 respondent by hotel
svym znamym rozho@medopordiil.
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20) Odkud pochazite? (zent)

Graf 26: Vyhodnoceni otazkyé. 20
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(Zdroj: Autorka)

Je Zejmé, Ze nejvice respondériylo zCeské republiky, celkem 44.8Ktefi ¢esti respondenti
uvedli kraj nebo r#sto, ze kterého ipeli, napiklad Olomoucky, kraj, Prah& Kroméiiz.
11 respondeiitbylo z Nmecka, 9 respondanprijelo ze Slovenské republiky a stejnyded
9 responderit prijelo z Francie. 4 respondenti byli z Nizozemskag&pondenti ze Svycarska

a 2 z ltélie. 1 respondent byl z Thajska.
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21) Jste:

Graf 27: Vyhodnoceni otazkyé. 21
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(Zdroj: Autorka)

Poreér responderitdle pohlavi byl celkem vyrovnany. Dotaznik vyptnd5 Zen a 37 muz
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22) Do jakeé vkoveé skupiny patrite?

Graf 28: Vyhodnoceni otazky¢. 22
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(zdroj: Autorka)

Nejvice respondefitbylo ve ¥ku 27 az 40 let, celych 29 z nich. DalSi neégtogjSi skupinu
tvorili respondenti ve &ku 41 az 56 let.gch bylo 20. Hned za nimi bylaskova skupina 19 az
26 let, kterych bylo 19. 12 respondémtbylo 57 a vice let. A 2 respondenti byku do 18 let.
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23) Jaky je Vas hruby prijem domécnosti za nésic?

Graf 29: Vyhodnoceni otazky¢. 23
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(Zdroj: Autorka)

Tato otazka byla veské verzi dotaznikposledni. 26 respondénma hruby nsiéni prijem
41 000 a vice korun. 19 respondent tuto otazku neodpésklo. 17 respondefitmd hruby
meésicni piijem v rozmezi 21 000 az 30 000 korun. 9 resporidewedlo swj hruby nmesicni
piijem vrozmezi 11 000 az 20 000 korun. 7 resporidem swj hruby nesiéni pijem od
31 000 do 40 000 korun. A 4 respondenti maji hnbgicni prijem do 10 000 korun.
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24) V jakych dalSich jazycich byste rad/a komunikoval/ahotelem? (miZete vybrat vice

moZznosti)

Graf 30: Vyhodnoceni otazkyé. 24
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(Zdroj: Autorka)

Tato otazka byla navic v anglické anmecké verzi dotazniku ad&ha zjistit, jaky dalSi jazyk by
respondenti uvitali v komunikaci s hotelem. Bohu&@Irespondeftneodpo¥délo. 9 z nich by
uvitalo kombinaci angtiny a rem¢iny. 8 respondeiit jen rBmé¢inu a 6 jen angttinu.

4 respondenti by uvitali komunikaci ve francouzskémyce a 3 v italském. 1 respondent by se
s hotelem rad dorozumival ve $ptském jazyce a 1 respondent v thagtidadny respondent

neuvedl, Ze by s hotelem rad komunikoval v ruskazyge.
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6. Navrhovana ¢ast

Nejprve je teba shrnout zjighé skuténosti, ze kterych se navtbSeni bude odvijet.

Béhem vzniku této bakailgéké prace doSlo ke zmédm v nabidce hotelovych bski.
Z pavodnich¢trnacti baléka jich hotel vyadil Sest ait nové baléky pridal. Sokasné nabidka
hoteluc¢ita deset batkut sluzeb. Z dotaznikového Bei vyplynulo, Ze tégt Zadni respondenti
balicky nevyuzili. V giloze 6 je uvedeniphled vyuzivani balka sluZzeb v letech 2008 az

2011, gicemz nejvice vyuZivané bé&kiy byly v roce 2009.

NevyuZité jsou také hotelové sluzby. V dotaznikov&siieni se dvodu objevilo rekolik,
piedevsim, Ze respondenti sluzb§bec nepdebuji, nemaji na sluzbyas nebo o sluzbéach,
které hotel Z&avis nabizi, n&kli. Na druhou stranu té# 71% respondefitodpovdélo, Ze jim
zadné sluzby v hotelu nechyp. 20% respondent by v hotelu ocenilo wellness sluzby.
Z wellness sluzeb hotel nabizi pouze masaze. A bylvelmi ndkladné a dispére velmi
obtizné nebo té#ii nemozné v hoteluiit bazén, fithess nebo saunu. Hotel ZaviS wasné
dobs nenabizi Zadny ba&kk zangteny na wellness. V tomtofipad by bylo vhodnézvazit
moznost spoluprace nedalekymi hotely, které disponweliness z#izenima vytvdit novy

baligek.

Jednim z dvodi nevyuZivani hotelovych sluZzebu#e byt i Spatnd komunikace mezi
hotelem a hostem. Pracovnici hotelu aktivienabizi hotelové sluzby. Hotel bylno hosty,
behem jejich pobytuyice péovatavices nimikomunikovat Nagiklad dopordit masaz nebo
zapijéeni kol. Dle dotazniku té#n 83% respondetitprijelo do hotelu poprveé, 1ze tedy tvrdit, Ze
hosté se do hotelu po prvni na@w&t jiz znovu nevraci. WSi aktivita ze strany hotelu

nevyzaduje Zadné naklady navic, ale hosté by stehhcitili pfijemngji.

Co se tyka stravovacich sluzeb, tak &?2% respondefitby zlepSilo nabidku a kvalitu
jidel. Hotel disponujerémi stravovacimi Zézenimi a ve vSech je stejnd nabidkaiv® se jiz
objevily navrhy na vytvieni ¥ech rozdilnych jidelnich listk ale nakonec se od této myslenky
upustilo z divodi naranosti. AvSak da s#ci, Ze restaurace Nai®ku a multifunkni sal pat
k sol®, protoZze multifunkni sél je zaroue nekuackou ¢asti této restaurace. Proto nabidka
v téchto dvou z&zenich je stejn&Restaurace a vinarna Satlaviay mohla svowabidkutrochu
odlisit. V Satlaw je oteweny krb, ktery by se dal vyuZit préipravu rékterych pokrna. A za

piiznivého pdasi Ize uspiadatvenkovni grilovani
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Soutasna strategie hotelu Zavis je zdtema z 80% na firemni klientelu. Jedn& se vSak pouze

0 ubytovaci a stravovaci sluzby. Sest hoteh Hluboké nad VlItavou nabizi firmam navic
prondjem prostor, ¥&zeni a pofipad dalSi sluzby. Hotel Zavis by &hzvazit moznost
rozS¥eni sluzeb pro firmyjako je p#adani konferenci, Skoleti semindt. Hotel ma gkolik
dlouholetych smluvnich partnerpro které by bylo vhodnéytvait loajalitni program. Nejen,

Ze se tim utuzi dobré vztahy, ale je zde i moZmastizani novych kontakt Hotel mize,

v rdmci lokalitniho programu, svym business kliemtnabidnout své b&Ky sluZzeb pro jejich
soukromé navsty, pobyt ¢i néjakou sluzbu zdarma. Dale by hoteklnvyuZit atraktivit

a okolni vybavenosti Hluboké nad Vlitavou.

Hotel Zavis mé relativh maly podil na trhu, jak ve sw#yrhvézdickové kategorii, tak ve
vSech kategoriich ubytovacichiizeni (viz 4.7.3. Vysledky hotelu). Z tohotéwbdu by ngl
hotel, podle Kirfové (2002), aplikovat strategspecializace na jeden, maxim&indva
segmenty kterym bude nabizet vysoce kvalitni produkizpisobeny poZadavin a potebam

vybranych segmeiit

Ze zjiSeénych skuténosti Ize navrhnout zlepSeni, ktera by byla velékladna, ale i ta, ktera

nevyzZaduji tér& Zadné dalSi naklady.

6.1. Teambuildingovy bali¢ek

Navrh tohoto batiku vychazi ze skutmosti, Ze hotel Zavis je zaifeny gevazr na firemni

klientelu a Zadnou podobnou sluzbu v nabidce nema.

Dle dostupnych informaci, teambuilding poskytujeup® jeden hotel na Hluboké nad

Vitavou. Sporthotel Barborka nabizi nasledujicivaiyt

Ctyikolky (jizda zr@nosti);

Auta (izda zrinosti);

Orienta’ni beh (tymovy Stafetovy zavod);

Paintball;

Freediving(tymovy zavod v nddechovém pogapi pro naprosté amatéry);
Elektricky skateboard;

Chudy;

Lanové centrum.

Y V V V VYV VYV V VY
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Souwasna situace je takova, Ze hotel Zavis ma k dispomiltifunkéni sél, jde o nekidckou
restauraci, kterou lze vyuZit i jako konfetah prostory s 80 az 120 misty. K dispozici je
dataprojektor, fipojeni k internetu a televizni okruh. A nyni jetélona objednavku schopen
zabezpéit 4 bowlingové drahy, fotbalové&iste (i v zimnich négsicich), sportovni halu, golfovy
turnaj (18 + 9 jamkové iEte), tenisové haly, hokejovériBte (veetrg zazemi), sjezd
Jihateskychiek - Vltava - Otava — LuZnice (raft, kanoe, vogt balonem, letadlem, seskok
padakem, ryb@ni, projid’ku v kataru s kami, vyhlidkové lety a seskoky padakem (letist

Hosin).

Na Hluboké nad Vitavou a v blizkém okoli jsou S&okioznosti aktivit, které autorka

rozatlila dle tematického za#eni:

Tabulka 20: Aktivity na Hluboké nad Vitavou a v blizkém okoli

Kultura Sport a relax Ostatni

Statni zamek Hluboka nad

Vitavou Cyklostezka Lihovar P@gice
Lovecky zdmek Ohrada &8l stezka Solné jeskyn
AlSova jih@eska galerie Adrenalinovy park Prajiza v k@die

Z0OO0 Ohrada Mstské koupaligt

Kulturni centrum

Jezdecké centrum
Panorama

Tenisové kurty

Relaxani centra
(Parkhotel, hotel Podhrad,
hotel Stekl, RRC)

Sportovi-relaxacni areal

Beachvolleyball a
volleyball
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Kultura Sport a relax Ostatni

Vylet parnikem po Vitav

Lov zvre

Golf

Fotbalové histe

Bowling

Tandemové seskoky
padakem a vyhlidkové lety

Rybolov

Zimni stadion

Sjezdyek

Ctyrkolky

Potapni

Kajaky

Paintball

(Zdroj: Autorka)

Z nasledujicich aktivit Ize sestavit atraktivni ndauildingovy program i@sr€ na miru
poZadavkm klienti.
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6.1.1.Konkrétni navrh teambuildingového bali¢ku

Z vySe uvedenych aktivit autorka sestaviiékiad, jak by mohl vypadat teambuildingovy
balicek. Uvadi se, Ze optimalni &t osob pi teambuildingu je 8 — 12, proto i nasledujici

piiklad je koncipovan pro takto velkou skupinu lidi.

Teambuilding v hotelu Zavis

Balicek je uten pro skupinu osmi az dvanacti osob. Délka pojgyha ti dny a d¥ noci.
Zahrnuje:

ubytovani na d¥ noci;

2x snidag formou Svédskeho stolu;

2x vetere formou tichodového menu;

3x cestovni batiek (mineralni voda, sandwich, biscuit, ovoce);
1x navsgva jezdeckého centra;

1x vstup do solné jeskgn

1x vstup do paintballového arealu;

1x vstup na bowling;

YV V V V V V V V V

1x vstup do adrenalinového parku.

Program 1. den

Po gijezdu do hotelu se hosté ubytuji. Prvni den hostéstivi kilometr vzdalené jezdecké
centrum, kde se zastni jednorazoveé lekce jezdeckého vycviku. Péeivge naplanovana

navstva nedaleké solné jeskyin

Program 2. den

Po snidani hosté navstivi paintballovy areal nabblé nad Vitavou, ktery nabizigkolik
hernich modél. Po veeti budou mit hosté k dispozici 2 nebo 3 bowlingovéhy na jednu
hodinu.
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Program 3. den

Posledni den pobytu hosty po snidéka nav&va adrenalinového parku, ve kterém je mnoho
moznosti sportovniho vyziti. Hosté absolvuji lanowdrahu, velkou houghu a vyzkousi si

tzv.poweriser skakaci boty.

6.1.2.Kalkulace bali¢ku Teambuilding v hotelu Zavis

Kalkulace ceny batku je pro skupinu dvanacti osob. V nasledujici ledysou uvedeny

jednotlivé polozky batiku Teambuilding v hotelu Zavis.

Tabulka 21: Cenik jednotlivych polozek baléku

Néazev polozky Cena Poznamka
Ubytovani na 2 noci 20 400K 3 apartmany pro 4 osoby
Snidag 0 Ke jiz v cerg ubytovani
Vecere 3600 K& 150 K&/ 1 vesere
Cestovni batiek 2160 K | 60 K¢/ 1 cestovni balek
Jezdecké centrum 480&K 400 Ke¢ / 60 minut
Solna jeskya 1680 K& 140 K& /45 minut
Paintball 6 000 K& 500 K& / 1 osoba
Bowling (3 drahy) 840 K 280 K&/1 draha/lhodina
Adrenalinovy park
Lanova draha 2760K 230 Ke/osoba
Velké houpéka 1800 K 150 K&/ 1 skok
Poweriser 960 K& 80 K¢/ ¥ hodina
CELKEM 45 000 K¢ 3 750 K& /1 osoba
Marze 18% | z ceny dopikovych sluzeb
CENA bez DPH 49 160 K 4 097 KEé/1 osoba
DPH 68824 K& 14%
CELKOVA PRODEJNI
CENA v&. DPH 56 042,4 K 4670,2 K&/1 osoba

(Zdroj: Autorka)
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Stanoveni marze:

JelikoZz ubytovaci a stravovaci sluzby jsou jéetve marze, je ieba vypditat samostatnou

prodejni cenu pro ostatni polozky kli.

Nékupni cena dopkovych sluzeb (bez ubytovani a stravovani) je 18 B4. Prodejni cenu
stanovila autorka na 23 00@KMarze tedyini 18%. Celkova cena pro 12 osihi 49 160K¢
acelkova prodejni cena ¥etné DPH je 56 042,4 K.

Jen z dopikovych sluzeb bude mit hotel zisk 4 160. Konena vySe zisku z tohoto b&kiu

bude vsak jesto reco vysSi, protoZe ubytovaci a stravovaci sluzbyn@zi obsahuiji.

Komunik&ni kanaly:

Nyni je feba vyesit otazku, jak dostat tuto nabidku k potencialfitemnim zakaznikm. Jako
prvni mozZnost se nabizi vyuZit kontalde stavajicimi smluvnimi partnery hotelu. Nabidka
mize byt zaslana néiglad osobnim dopisenii e-mailemfeditele hotelu, telefonicky nebo
osobnim pozvanim. VyuZiti dlouholetych kontakha rékolik vyhod, napiklad poskytne-li
hotel svym dlouholetym smluvnim partder slevu na tento novy baék, posili to jejich

loajalitu. DalSi vyhodou je moZnost navazani novgehtakt pres stavajici partnery.

Samo¥ejmosti je umighi nové nabidky na webové stranky hotelu, ifjmgE stranky rdsta
nebo na &které servery o hotelech. Dale je moZnost upozaraituto novinku v ti§hych
propagé&nich materidlech, které hotel ma. DalSi mozZnostierbyt umisini odkazu na stranky
hotelu a na serverech, které zabyvaji problematiteambuildingu. Hotel G¥e rozeslat
nabidky i firmam, se kterymi zatim nespolupractyabidka niZe byt formou osobniho dopisu

¢i e-mailu.
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7.Zavér

Cilem bakaléské prace bylo zhodnoceni nabidky sluzeb hoteluSZa¥alkenstejna, ktery
poskytuje pedevsim ubytovaci a stravovaci sluzby. Sluzby ndgnoceny z hlediska jejich
Sirky, hloubky a vnimani mezi hosty. Na zaklapgrovedenych analyz byl vytien navrh

produktu, ktery by zpeit aktualni nabidku hotelu ¢etns kalkulace jeho finatniho dopadu.

Pro zhodnoceni sluzeb a situace hotelu autorkaopate& mimo jiné s udaji €SU,
webovymi strankami hotelu Zavis z FalkenStejna &endly, které poskytl hotel. V analytické
¢asti autorka provedla STEP analyzu, analyzunitib prostedi, SWOT analyzu a dotaznikové

Seteni.

Na za&atku si autorka stanovila pracovni hypotézy:

1) V hotelu Zavi$ z Falkenstejna se ubytovavivpodilCechi neZ cizing;
2) Vice nez 50% hostvyuziva bakky sluzeb, které hotel Zavis nabizi;

3) NejcastjSim telem navatvy Hluboké nad Vitavou je dovolena.

K zodpowzeni hypotéz napomohldgrlevsim dotaznikové $ehi a materialy, které poskytl

hotel Zavis.

Hypotéza, ktera tvrdi, Ze se v hotelu Zavi§ z Fadkejna ubytovavastsi podilCechi nez
cizinca, nebyla potvrzena. V roce 2011 bylo sice v ho@hvis ubytovano 207@echi, ale
souwet ubytovanych cizint byl 4116, ztoho nejvice FrancduyzNémci a Holarlan.
A vezmeme-li porer Cechi a cizindi, tak cizinci maji 66 % podil na piu ubytovanych osob

v hotelu aCesi jen 34 % podil.

Druh& hypotéza, kterdka, Ze vice nez 50% hdstyuziva bakky sluzeb, které hotel Zavis
nabizi, se off nepotvrdila. Jak vyplynulo z dotaznikovéhoiéet, téngi 66% respondefit
Zadny bakiek nevyuziva nebo nevyuZilo. | to byl jedentaidi, pras hotel v roce 2012 wihl
zmeny ve své nabidce hotelovych W#li. Aby hotel zvySil prodej balka, nabizi je na
slevovych portalech. Nabizené Is&li nalezneme ve standardni nabidce hotetll jpod jinym
ndzvem, nebo s drobnymi obsahovymi rozdily. V r@¥1 bylo na slevovych portalech

uveejnéno minimalré pét nabidek hotelu.
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Posledni hypotéza, ktera tvrdi, Ze dasgjSim (telem naviivy Hluboké nad Vitavou je
dovolend, se potvrdila. Autorka &pvychazi z vysledk dotaznikového Sgni, kde pes 73%
responderit prijelo v ramci dovolené. Nsto Hluboké nad Vitavou a blizké okoli nabizi mnoho

moznosti, jak stravit dovolenou.

V 6. kapitole Navrhovanéast, autorka shrnula zj&té skuténosti a uvedlakolik menSich
navrhi, jako je vytvd@eni nového wellness b&ku, zvySeni aktivity hotelu (ve smyslu lepSi
komunikace a p& o hosty), odliSeni nabidky restaurace a vinaraglaga, vytvdeni
loajalitniho programu pro firemni klientelu, vyuZzijpotencidlu Hluboké nad Vitavou nebo

specializace na jeden, maximébiva segmenty.

Na zaklad provedenych analyz autorka navrhla novy deMi s nazvemTeambuilding
v hotelu Zavis Autorka hledala takovéeSeni, které by nevyZzadovalo #niddné dodateé
néklady, pouze by hotel vyuzil moznosti, které Hiké nad Vitavou a jeji okoli, nabizi.
A zarovei vychazela z faktu, Ze se hotel Zavis z Falkendtgrnientuje spiSe na firemni
klientelu, pro kterou nenabizi nic navic krormubytovacich a stravovacich sluzeb.

Teambuildingovy batiek je variabilni a hotel ho sestavi na miru poZkdiavsvych kliend.

ZA&wrem lzetici, Ze obstat v tak velké konkurenci, ktera jeHtaboké nad Vitavou, je velmi
obtizné. Pro hotel je zajisté pozitivni Zist, Ze hosté jsou v hotelu spokojeni. Ale jgedité
neustale zjifovat poteby a pani zakaznik, a €mto poZadavikm nasledn prizpisobovat své

sluzby.
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8. Resumeé

The aim of this bachelor thesis was evaluatioreofises offer in hotel Zavis z Falkenstejna,
which provides escpecially accommodation and faedises. The services were evaluated in
terms of their width, depth and perception amoregyghests. Based on executed analyses there
was created a proposal of a product. The producidvearietage a current offer of the hotel.

The proposal includes a calculation of financigbéot of the new product.

For evaluation of services there were used data fiaech Statistical Office, hotel Zavis”
website and materials from hotel Zavis. Authoresscated STEP analysis, analysis of internal

environment, SWOT analysis and questionnaire iratiaytical part.

Authoress set hypotheses:

1) There is a greater proportion of Czechs than foesig put up at the hotel Zavis
z Falkenstejna;
2) More than 50% of guests use packages, which hatesoffers;

3) The most frequent purpose of the visit in Hlubokd Wltavou is vacation.

For answering the hypotheses there was especiafiy the questionnaire and materials
from hotel Zavis.

The hypothesis stating that there is a greatergstiom of Czechs than foreigners put up at
the hotel Zavis z Falkenstejna, wasn’t comfirmed. 2011 there were 2079 Czechs
accommodated, but the sum of the accommodatedyfared was 4116. And if we take the ratio
of Czechs and foreigners which were accommodatétkdiotel, so foreigners have 66 % share
and Czechs have 34% share.

The second hypothesis stating that more than 50%uebts use packages, which hotel
Zavis offers, wasn’t comfirmed. Based on questioenanore that 66% of respondents didn’t
use any package. And it was one of the reasons,tiMdotel changed its packages offer in
2012. The hotel offers its packages at discountafsto increase sales of hotel packages. In
2011 there were at least five offers at discountgi®

The last hypothesis stating that the most frequempose of the visit in Hluboka nad

Vitavou is vacation, was comfirmed. Based on thestjonnaire, more that 73% of respondents
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visited Hluboka nad Vltavou in order to vacatiorheTtown Hluboka and its surroundings

offers many options to spend the vacation.

Authoress sumarized detected facts and stated gpifeposals, for example create a new
wellness package, increase activity of the hotetdim of better communication and care of the
questst), differentiation of the restaurant andenbar Satlava’s offer, create loyalty program for
business clients, use the potencial of Hluboka Yiidvou or specialization in one up two
segments.

Based on executed analyses there was stated aaukageTeambuilding at hotel Zavis
Authoress tried to find such a solution which wautdequired almost any additional costs and
the hotel Zavis would use options, which offersttlka nad Vitavou and its surroundings. And
at the same time authoress based on facts thduoteéis focused on business clients, but the
hotel doesn’t offer anything more besides accomtimdand food services. The teambuilding

package is variable and the hotel can compiledbmting to the demand of their clients.

Finally we can say that it is very hard to standiich a big competition in Hluboka nad
Vitavou. There is a positive finding, that the dgeare satisfied in the hotel. But it is very
important to keep identifying customers needs anshes. And subsequently adapt their

services to these requirements.
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10. Prilohy

Priloha 1: Vyswtleni zkratek dle programu Savarin

Zkratka Zemé
AMO Amerika ostatni
ASO Asie ostatni
AUS Austrdlie
AUT Rakousko
BEL Belgie
BGR Bulharsko
CAN Kanada
CZE Ceska republika
DEU Némecko
DNK Dansko
ESP Spartlsko
EST Estonsko
FIN Finsko
FRA Francie
GBR Velka Britanie
GRC Recko
HUN Mad’arsko
CHE Svycarsko
CHN Cina
IRL Irsko
ITA Italie
JPN Japonsko
LTU Litva
MLT Malta
NLD Nizozemsko
POL Polsko
PRT Portugalsko
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Zkratka Zemé
RUS Rusko
SVK Slovenska republika
SVN Slovinsko
SWE Svédsko
UKR Ukrajina
USA Spojené staty americké

(Zdroj: Interni data hotelu)
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Priloha 2: SWOT matice

17 18 19 20
¢ 9|
B B

20

20

(zdroj: Autorka)
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P¥iloha 3: Dotaznik véeském jazyce
Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budéjovicich a v hotelu Zavi$ z Falknstejna
zpracovavam svou bakalarskou praci na téma Analyza marketingové strategie zvoleného ubytovaciho zatizeni.
Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku. VSechna data budou zpracovana anonymné a budou slouzZit pouze pro
ucely bakalarské prace.

Dékuji za spolupraci a preji pfijemny pobyt.
Gabriela Cadova

1) Po kolikaté jste navstivil/a hotel Zavi$ z Falkn$tejna?

a. Poprvé
b. Podruhé
c. Potreti

d. Poctvrté
e. Popaté avice
2) Zajakym uéelem jste na Hlubokou nad Vitavou tentokrat pfijel/a?
a. Pracovné
b. dovolena
c.  Projizdim
d. Za prateli/zndmymi/za rodinou
€. JINE (HOPIALE) ettt ettt ettt v v s e st ssa e sna st bes st st saneneaes
3) S kym jste pfijel/a do hotelu?
a. Sdm/sama
b. S partnerem/partnerkou
c. Srodinou (partner/partnerka a déti)
d. Sprateli
LT 11 V= (o oY o o ¥ ) TP
4) Vramci hotelové restaurace jste vyuzival/a (mtiZete vybrat vice moZnosti):
a. Snidané
Obédy
Vecere
Kava, dezert
Vecerni drink
f.  V hotelu jsem se nestravoval/a
5) Jakou hotelovou sluzbu jste béhem svého pobytu vyuZil/a? (mliZete vybrat vice moZnosti):
a. Masaze (pfejdéte na otazku €. 7)
b.  PUjcovna kol (prejdéte na otazku ¢.7)
c.  Hlidani déti (prejdéte na otazku ¢. 7)
d. Sméndrna (prejdéte na otazku ¢. 7)
e. Pradelna a Cistirna (prejdéte na otazku ¢.7)
f.  Zadnou z jmenovanych
6) Pro¢ jste nevyuzil/a Zddnou hotelovou sluzbu?
a. Hotel nenabizel to, o co bych mél/a zajem
b.  Sluzby v tomto hotelu jsou drahé
c. Hotelové sluzby nevyuZzivam
Lo TR 11 Y= (o oY o o ¥ ) 1O
7) Jaké sluzby Vam v hotelu Zavis z Falknstejna chybély?

m oo o
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8) Jak jste se o hotelu Zavis z Falknstejna dozvédél/a?

0Od zndmych/pratel
Z reklamy na internetu
Ze serveru o hotelech na internetu
Od cestovni kancelare/cestovni agentury
Z prospektd
L 1 T 1 e (oY o] N PP
8) Jak jste si zajistil/a ubytovani v hotelu Zavis z Falknstejna?
a. Pres cestovni kancelaf/cestovni agenturu
b. Sam/sama pres internet (pfes rezervacni portély)
c. Sam/sama pres internet (pfes e-mail)
d. Sdm/sama telefonicky
e
f
g

m oo oo

Sam/sama osobné v hotelu
Zaméstnavatel
. liné (doplnte).... . .

9) Pral/a byste si byt mformovan/a o novmkach ao akC|ch poradanych hotelem?

a. Rozhodné ano

b. Spise ano

c. Spise ne (prejdéte na otazku ¢. 12)

d. Rozhodné ne (prejdéte na otazku ¢. 12)
10) Jakym zplsobem byste tyto informace nejradéji dostaval/a? (mGzZete vybrat vice moZnosti)

a. e-mailem

b. SMS

c. Postou

d. Jiné (doplrite).... . .
11) Vyuzivate nebo jste vyu2|l/a nektery z hotelovych ballcku’ (muzete vybrat vice moznostl)
Spoleény vikend na jihu Cech
Prodlouzeny vikend
Tata jde hrat golf — my se také bavime
Détsky den v hotelu Zavis
Hrajeme golf na jihu Cech
Tydenni pobyt u Zavise
Vikendovy relax v hotelu Zavis
Svatebni noc v hotelu Zavis
Cyklisté vitani
Romantika trochu jinak
Romantika v hotelu Zavis z Falknstejna
Zadny hotelovy bali¢ek nevyuzivam/nevyuzil/a jsem
12) Oznacte prosim, napft. kfizkem:

o

¢« T AT TS o Q0T

Ochota’a vstficnost @@ @ @ @ @@

personalu

- Recepcni

- Pracovnici uklidu

- Pracovnici sluzeb

Cistota hotelu a uklid
pokoje

Vybavenost pokoje (z
hlediska vkusu)

Uroveii doplitkovych sluzeb
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Nabidka a kvalita
stravovani

Okoli hotelu

13) Jak hodnotite technické vybaveni (TV SAT, radio, telefon, pfipojeni k internetu, fén, trezor, minibar)
Vaseho pokoje/apartmanu?
a. Vyborné vybaveny
b. Velmi dobfe vybaveny
c. Dobre vybaveny
d. Dostatecné vybaveny
e. Nedostatecné vybaveny
14) Jaké dalsi technické vybaveni byste ve svém pokoji/apartmanu uvital/a?

15) Odpovida podle Vas cena kvalité Vaseho ubytovani?
a. Byl/a bych ochoten/ochotna zaplatit vice
b.  Cena odpovida kvalité
c.  Cena by méla byt nizsi
d. Nevim, nejsem schopny/schopna odpovédét
16) Jak jste byl/a celkové spokojen/a s hotelem?
a. Velmispokojen/a
b. Spise spokojen/a
c. Spise nespokojen/a
d. Velminespokojen/a
17) Co byste v hotelu zlepsil/a nebo zménil/a?

18) Doporudil/a byste svym znamym tento hotel?
a. Rozhodné ano
b. Spise ano
c. Spisene
d. Rozhodné ne
19) Odkud pochazite? (zemé)

20) IJste
a. Muz
b. Zena
21) Do jaké vékové skupiny patfite?
a. 0-18
b. 19-26
c. 27-40
d. 41-56

e. 57avice

22) Jaky je Vas hruby pfijem domacnosti za mésic?
a. Do 10.000

11.000 - 20.000

21.000 - 30.000

31.000 - 40.000

41.000 a vice

oD o0 o
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P¥iloha 4: Dotaznik v anglickém jazyce

Good morning/afternoon,

I’'m a student of Southbohemian university in Ceske Budejovice and I’'m working on my bachelor’s work on theme
“Analysis of Marketing Strategy of a Chosen Accommodation” in hotel Zavis z Falknstejna. Please fill in this short
questionnaire. All information will be treated anonymously and will be used only for my bachelor’s work.

Thank you for your cooperation and have a nice stay.
Gabriela Cadova

1) How many times have you visited hotel Zavis z Falknstejna?

a. For the first time
b. Second time

c.  Third time

d. Fourth time

e. Fifth and more time
2) What is the reason of your present stay at Hluboka nad Vitavou?
a. Work
b. Holiday
c. Justgo foraride
d. See friends/acquaintances/ family
€. Other (Please COMPIELE)......cciveerirececrie et e v e er s e r e e
3) Who have you come to the hotel with?
a. Alone
b.  With my partner
c.  With family (partner and children)
d. With friends
e. Other(please complete)....
4) What have you used in hotel restaurants? (you can select more optlons)
a. Breakfast
Lunch
Dinner
Coffee, dessert
Evening drink
f.  I'haven’t used any hotel restaurants
5) Which hotel service have you used during your stay? (you can select more options):
a. Massage(go to question no. 7)
Bike rental (go to question no. 7)
Babysitting (go to question no. 7)
Exchange (go to question no. 7)
Laundry and dry cleaning (go to question no. 7)
f.  None of the appointed
6) Why haven’t you used any hotel service?
a. The hotel didn"t offer what | would be interested in
b. Idon’t use hotel services
c. There are expensive services in this hotel
d. Other(please complete)....
7) Which services have you missed in hotel Zavis z Falknste]na'-’

m oo o

o™ a0 o
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8) How did you learn about hotel Zavis z Falknstejna?
a. From my acquaintances / friends
From internet advertising
From internet server about hotels
From travel bureau/travel agency
From brochures
f.  Other (please COMPIELE).......ceieerireceier ettt er e e ber b e
9) How did you arranged accommodation in hotel Zavis z Falknstejna?
a. Viatravel bureau/travel agency
By myself via internet (via reservation portal)
By myself via telephone (via e-Mail)
By myself personally in the hotel
Employer
f.  Other (please COMPIELE).......ceeeeeire ettt et er e e e eeene s
10) Do you wish to be informed about news and events in the hotel?
a. Absolutely yes
b. Ratheryes
c. Rather no (go to question no.12)
d. Absolutely no (go to question no.12)
11) In which way would you like to get these information most?(you can select more options):

m oo o

™o oo

a. e-Mail
b. SMS
c. Post

d.  Other (Please COMPIELE)......cccvevirececriese et et v et e e e r e sranes
12) Are you currently using or have you ever used any of the hotel packages? (you can select more options):

a. Common weekend in South Bohemia

b. Extended weekend

c. Dad goes to play golf — we also have a fun
d. Children’s Day in hotel Zavis

e. We are playing golf in the South Bohemia
f.  Week stay at Zavis

g. Weekend relaxation in hotel Zavis

h.  Wedding night in hotel Zavis

i.  Cyclists Welcome

j. Romance differently

k.  Romance in hotel Zavis z Falknstejna

I. I'm not using/I have never used any hotel package
13) Please designate:

Willingness and helpfulness of staff @@ @ @ ® ®®

-receptionists

-cleaning workers

-customer care

Cleanness of the hotel and clean up
of the hotel room

Room facilities (in terms of taste)

Level of additional services

Supply and quality of food
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Hotel surroundings

14) How do you evaluace the technical equipment (TV SAT, radio, telefone, internet connection, hairdryer,
safe, minibar) in your room/apartment?
a. Great-equipped
b. Very well equipped
c.  Well-equipped
d. Adequately equipped
e. Inadequately equipped
15) What other equipment would you welcome in your hotel room/apartment?

16) Does the price correspond with the quality of your accommodation?
a. |lwould be willing to pay more
b.  Price corresponds to quality
c.  Price should be lower
d. ldon’tknow, I'm not able to answer
17) How have you been generally satisfied with the hotel?
a. Very satisfied
b. Rather satisfied
c. Rather dissatisfied
d. Very dissatisfied
18) What would you improve or change in hotel Zavis z Falknstejna?

19) Would you recommned this hotel to your friends or family?
a. Absolutely yes
b. Ratheryes
c. Ratherno
d. Absolutely no
20) In which other language would you like to communicate with the hotel? (you can select more options):

a. InEnglish
b. In Deutsch
c. InRussian
d. Inltalian
e. InSpanish
f.  InFrench

g. Votherlanguage (please complete)......cocoveeoereeneirecrseee e s
21) Which age group do you belong to?

a. 0-18

b. 19-26
c. 27-40
d. 41-56

e. 57 and more
22) Where are you from? (country)

23) You are:
a. Male
b. Female

24) What is your gross household income per month?

a. Upto417 EUR (588 USD)
418 EUR (589 USD) — 834 EUR (1177 USD)
835 EUR (1178 USD) — 1250 EUR (1765 USD)
1251 EUR (1766 USD) — 1667 EUR (2353 USD)
1668 EUR (2354 USD) and more

m oo o
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Priloha 5: Dotaznik v rémeckém jazyce
Guten Tag,

ich studiere an der Okonomischen Fakultit der Siidbhmischen Universitat in Budweis und schreibe meine
Bachelor- Arbeit zum Thema Analyse der Marketingstrategie einer bestimmten Hoteleinrichtung hier im Hotel Zavis
z Falknstejna. Ich bitte Sie deshalb, diesen kurzen Fragebogen auszufillen. Alle Daten werden anonym behandelt
und dienen ausschlieBlich der Bachelor-Arbeit.

Ich bedanke mich vielmals fiir Ihre Mitarbeit und wiinsche lhnen einen angenehmen Aufenthalt.
Gabriela Cadova

1) Wie oft haben Sie das Hotel Zavis z Falknstejna besucht?
a. Daserste Mal
b. Das zweite Mal
c. Das dritte Mal
d. Dasvierte Mal
e. Das funfte Mal und mehr
2) Zu welchem Zweck haben Sie Hluboka nad ViItavou besucht?
a. Beruflich
b. Urlaub
c.  Auf der Durchreise
d.  Besuch von Freunden / Bekannten / der Familie
€. SoNstige (DItte ErEANZEN).....cccice ettt ettt e
3) Mit wem sind Sie in das Hotel gekommen?
a. Allein
b.  Mit Partner
c.  Mit Familie (Partner und Kindern)
d. Mit Freunden
€. SoNstiges (DItte ErgaANZEN)... ..o ceciee ettt et et e e ees
4) Im Rahmen des Hotelrestaurants haben Sie genutzt (Sie konnen mehrere Méglichkeiten wahlen):
a. Das Frihstiick
Das Mittagessen
Das Abendessen
Kaffee und Kuchen
Ein Drink am Abend
f.  Ich habe nicht im Hotel gegessen
5) Welche Hotel-Serviceleistung haben Sie wahrend Ihres Aufenthaltes genutzt? (Sie konnen mehrere
Maoglichkeiten wiahlen):
a. Massage (Gehen Sie zu Frage Nr. 7 Uber)
Fahrradverleih (Gehen Sie zu Frage Nr. 7 iber)
Babysitting (Gehen Sie zu Frage Nr. 7 Gber)
Geldwechsel (Gehen Sie zu Frage Nr. 7 (iber)
Waische- und Reinigungsservice (Gehen Sie zu Frage Nr. 7 Uber)
f.  Keine der genannten
6) Warum haben Sie keine der Hotel-Serviceleistungen genutzt?
a. Das Hotel hat nichts Interessantes fir mich geboten
b. Die Serviceleistungen in diesem Hotel sind teuer
¢. Ich nehme keine Hoteldienstleistungen in Anspruch
d.  Sonstige (Ditte ErEANZEN).....cccueceeieecectee ettt e
7) Welche Serviceleistungen haben Sie im Hotel Zavis z Falknstejna vermisst?

o0 o
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8) Wie haben Sie von dem Hotel Zavis z Falknstejna erfahren?
a. Von Freunden
Aus der Werbung im Internet
Vom Hotel-Server im Internet
Vom Reiseblro /von der Reiseagentur
Aus Broschiiren
f.  Sonstiges (Ditte ErgaNZEN). ...t s er e
9) Wie haben Sie die Unterkunft im Hotel Zavis z Falknstejna gebucht?
a. Uber ein Reisebiiro / eine Reiseagentur
Selbst Uber das Internet (Uber Buchungs-Portale)
Selbst tiber das Internet (per E-Mail)
Selbst per Telefon
Personlich im Hotel Zavis
Arbeitgeber
8. Sonstiges (DItte ErANZEN)......cocivececriece et e v et e e r e e
10) Maochten Sie liber Neuigkeiten und Veranstaltungen des Hotels informiert werden?
a. Ganzsicherja
b. Eherja
c.  Eher nein (gehen Sie zu Frage Nr. 12 Uber)
d. Ganz sicher nein (gehen Sie zu Frage Nr. 12 {iber)
11) Wie wiirden Sie diese Informationen erhalten wollen? (Sie konnen mehrere Maglichkeiten wihlen):
a. Per E-Malil
b. Per SMS
c. PerPost
d.  SONStiges (DItte ErEANZEN)......ccccviceceieeeeere ettt r e s e ber e
12) Haben Sie eines der Hotelpakete genutzt bzw. nutzen sie dieses? (Sie kénnen mehrere Moglichkeiten
wihlen):

m oo o

o oo o

Gemeinsames Wochenende in Stidbéhmen
Verlangertes Wochenende
Vater geht Golf spielen - wir vergniigen uns auch
Kindertag im Zavis
Wir spielen Golf in Sidbéhmen
Wochenaufenthalt im Zavis
Relax-Wochenende im Hotel Zavis
Hochzeitsnacht im Hotel Zavis
Fahrradtour-BegriiBung
Romantik etwas anders
Romantik im Hotel Zavis z Falknstejna

I. Ich habe kein Hotel-Paket genutzt
13) Kreuzen Sie, bitte, an:

o

AT T S®E S0 00T

Entgegenkommen und

Hilfsbereitschaft des @@ @ @ @ @@

Personals

- Rezeptionist

- Reinigungspersonal

- Servicepersonal

Sauberkeit des Hotels und
Reinigung des Zimmers

Zimmerausstattung (in
Bezug auf Geschmack)
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Niveau der Zusatzleistungen

Angebot und Qualitat der
Verpflegung

Hotelumgebung

14) Wie beurteilen Sie die technische Ausstattung (TV SAT, Radio, Telefon, Internet-Anschluss, Fon, Safe,
Minibar) in lhrem Zimmer / Appartement?
a. Ausgezeichnet ausgestattet
b.  Sehr gut ausgestattet
c. Gut ausgestattet
d. Genligend ausgestattet
e. Ungeniigend ausgestattet
15) Welche weitere technische Ausstattung wiirden Sie in lhrem Zimmer / Appartement begriiRen?

16) Ist das Preis-Leistungsverhdltnis lhrer Unterkunft lhrer Meinung nach in Ordnung?
a. Ich ware bereit, mehr zu bezahlen
b. Der Preis entspricht der Qualitat
c. Der Preis sollte niedriger sein
d. Ich weiB nicht - ich bin nicht in der Lage zu antworten
17) Wie waren Sie im Allgemeinen mit dem Hotel zufrieden?
a. Sehrzufrieden
b.  Eher zufrieden
c. Eherunzufrieden
d. Sehr unzufrieden
18) Was wiirden Sie im Hotel verbessern oder dndern?

19) Wiirden Sie Bekannten dieses Hotel empfehlen?
a. Bestimmtja
b. Eherja
c. Ehernein
d. Bestimmt nein
20) In welcher Sprache wiirden Sie mit dem Hotel kommunizieren? (Sie kénnen mehrere Méglichkeiten

wihlen):
a. InEnglisch
b. In Deutsch
c. InRussisch
d. Inltalienisch
e. InSpanisch
f.  In Franzosisch

g. Inandere Sprache (bitte fUllen)........ccooveveeeeeeerece e s
21) Woher kommen Sie? (Land)
22) Siesind:

a. Ein Mann

b. Eine Frau
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23) Welcher Altersgruppe gehéren Sie an?

a. 0-18

b. 19-26

c. 27-40

d. 41-56

e. 57 und mehr

24) Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltseinkommen?

a.

m a0 o

bis 417 EUR (588 USD)

418 EUR (589 USD) — 834 EUR (1177 USD)
835 EUR (1178 USD) — 1250 EUR (1765 USD)
1251 EUR (1766 USD) — 1667 EUR (2353 USD)
1668 EUR (2354 USD) und mehr

Piiloha 6: Prehled vyuZzivani baléki sluzeb

Vyuzivani bali¢ka sluzeb

Nazev bakku 2008 2009 2010 2011
Romantika trochu jinak 33 44 24 14
Vikendovy golf 1 1 2
Hole in one 1
Tyden v hotelu Zavis 2 17 9 5
Adrenalin 3 1
Cyklisté vitani 2
Svatebni noc v hotelu Zavis 1
Zima v hotelu Zavis 6 1
Vikendovy relax v hotelu Zavis 43 9 17
Valentyn 2 2
Velikonoce 11 2 5
Majova pusa 10
Hlubocké léto 25
Labuznik a golf 3 1 1
Vitani léta 2
Vyswdceni s hotelem Zavis 2
ProdlouZeny vikend v naSem hote 26 22 17
Romantika v sedle 1
SluZebni pobyt 7
Zarijovy vikend 3
Listopadovy vikend 3
Silvestr 2
Jaro v hotelu Zavis 8
Spoleny vikend na jihech 2 4
Hrajeme golf na jihuCech 1
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