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Abstrakt

Diplomova price se zabyva marketingovou komunikaci vybraného horského hotelu
a navrhuje vlastni doporuceni v marketingové komunikaci tohoto hotelu. Piedlozena
doporuceni slouzi k rozsiteni povédomosti o daném hotelu a k upevnéni vztaht s jeho
klienty. Vlastni navrhy vychazeji z provedenych analyz marketingového prostiedi hotelu
a vyhodnoceného vlastniho prizkumu. Marketingovy prizkum je realizovan pomoci
dotaznikového Setfeni. Prace dale nastifiuje teoretick¢é pozadi pouzitych metod,

marketingové komunikace podnikani ve sluzbach a specifika sluzeb cestovniho ruchu.
Abstract

The diploma thesis deals with the marketing communication of a selected mountain hotel
and proposes own recommendations in the marketing communication of the hotel.
The presented recommendations serve to increase awareness of the hotel
and to strengthen relationships with its clients. The own proposals are based
on the performed analyzes of the marketing environment of the hotel and the evaluated
own research. The research is conducted via questionnaire survey. The paper also outlines
the theoretical background of the used methods, marketing communications of business

in services and the specifics of tourism services.

Kli¢ova slova

Marketingovda komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy mix sluzeb cestovniho

ruchu, horsky hotel.
Key words

Marketing communication, communication mix, marketing mix of tourism services,

mountain hotel.
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UvVOD

Ackoliv se to na prvni pohled nemusi zdat, hotelnictvi mad na naSem tUzemi tradici
uz mnoho stoleti, pfes ktera se formovalo aZz do dneSni podoby. Aktualni podoba
hotelnictvi je dana dynamickym rozvojem cestovniho ruchu, kdy lidé disponuji
dostatkem volného ¢asu a prostiedkil a bez vétS§ich omezeni mohou cestovat po celém
svete.

Cestovni ruch patiti mezi jedno znejlakavéjSich odvétvi jak na strané nabidky,
tak na stran¢ poptavky. Vidina provozu vlastniho hotelu v malebném horském prostiedi
je atraktivni pro mnoho podnikatelli z mnoha divodi. Tato predstava také nadchla
soucasné majitele Horského hotelu Snézenka, ktefi diky svému pevnému odhodlani,

jiz ptes deset let provozuji pobliz Kralického SnéZniku horsky hotel.

Pivod samotného Horského hotelu Snézenka je zakotven v davnych kotenech
a obnovenim jeho provozu soucasni majitelé odkazuji na tradice zdejsi lokality. Prestoze
jsou tradice ve spolecnosti vSeobecné uznavanymi hodnotami, nemlzou byt jedinou
kartou, na kterou mohou podnikatel¢ vsadit. Vlivem komunika¢niho a technologického
vyvoje a zmén postoji zakaznikil, se od podnikli ocekava snadno dostupna, flexibilni

a sdilna komunikace.

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Horského hotelu SnéZenka
a jejim cilem je vytvoftit vhodné navrhy v marketingové komunikaci zminiovaného hotelu.
Pfiméfenost navrhu bude zaru€ena vyhodnocenim vysledkii z vlastniho prizkumu

a z vysledkt provedenych analyz marketingového prostiedi spole¢nosti.

Prvni kapitola diplomové prace uvadi jeji cil a zvoleny postup s metodikou vedouci
k naplnéni tohoto cile. Druhé kapitola se zaméfuje na teoreticky vyklad pouzitych metod,
vysvétluje a rozvadi téma diplomové prace, kterym je marketingovd komunikace

a podava zakladni teoreticky ptehled o oboru cestovniho ruchu.

Tteti kapitola se zamétuje na praktické provedeni zvolenych metod, vCetné navrhu,
realizace a vyhodnoceni vlastniho prizkumu. Posledni kapitola se vénuje navrhu

vlastnich doporu¢eni na marketingovou komunikaci vybraného horského hotelu.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je na zéklad¢ vysledki z vlastniho priizkumu a z analyz
vnéjsiho 1 vnitiniho prostfeni navrhnout vlastni feSeni v marketingové komunikaci

vybrané spole¢nosti, kterou je Horsky hotel Snézenka.

K dosazeni cile prace se bude postupovat nasledovné. Prvnim krokem je vytvofeni
pottebného teoretického podkladu a nasledné se mlze prejit k analyze soucasného stavu

spolecnosti, kde bude realizovan a vyhodnocen marketingovy prazkum.

Aby byly dosaZeny vSechny cile diplomové prace je zapotiebi zvolit spravnou metodiku
a nastavit vhodny postup zpracovani. Zakladni konstrukci diplomové prace mimo jiné
tvoii tfi stézejni kapitoly teoretickd vychodiska prace, analyza soucasného stavu a vlastni
navrhy feSeni. Ke kazdé z téchto kapitol se bude pfistupovat pouzitim rtiiznych metod

a podle ur¢eného postupu.

Teoreticka vychodiska budou zpracovéna na zaklad¢ nastudované odborné literatury.
V tomto oddile se prace zaméti na vysvétleni zékladnich pojmu, které souvisi s tématem
diplomové prace a na popis pouzitych metod a dalSich néstrojt, které budou déle v praci

pouzity.

V praktické ¢asti diplomové prace bude nejprve piedstaven Horsky hotel Snézenka a poté
bude provedena externi a interni analyza této spoleCnosti. Nejdiive se pomoci metody
SLEPTE wvyli¢i souCasna situace faktorl makroprostfedi, a také se analyzuji faktory
ovliviiyjici cestovni ruch v dané lokalité. Nasledovat bude analyza prvkl mikroprostiedi
a popis aktualné nastaveného marketingového mixu, s diirazem na komunikaéni mix.

Dalsim krokem je realizace a vyhodnoceni vlastniho pruzkumu.

Findlnim krokem v analyze soucasného stavu je provedeni SWOT analyzy, ktera bude
souhrnné prezentovat vnitini podstatu spolecnosti, tj. silné a slabé stranky a vné&jsi

podstatu spolecnosti, tj. piilezitosti a hrozby.

V navrhové casti budou vyliCeny vlastni opatfeni a doporu¢eni na soucasnou
marketingovou komunikaci hotelu SnéZenka. Inspiraci pro névrhy budou zjisténé
vysledky z ptedchozi kapitoly a jejich cilem bude zviditelnéni hotelu soucasnym

1 budoucim navstévnikum.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Téma diplomové prace pochazi z marketingového oboru. Diplomova prace se vénuje
marketingu sluzeb v cestovnich ruchu a zaméfuje se na marketingovou komunikaci v této
discipling. K vymezenému tématu diplomové prace se vaze nespocet teoretickych pojmi,
nejpodstatnéjsi budou v této kapitole definovany a vysvétleny. V této kapitole také budou

teoreticky popsany v praci pouZité analytické metody.

2.1 Marketing a jeho podstata

Marketing se v prvni fad¢ zabyva zakaznikem a jeho potiebami. Pomoci marketingovych
nastrojii se spolecnosti snazi ziskdvat nové zakazniky a poskytovat ptfidanou hodnotu

zakazniklim jiz ziskanym (1, s. 28).

Marketing lze definovat jako proces, kterym spole¢nosti ptistupuji k zdkazniklim, pomoci
kterého buduji silné zakaznické vztahy a vytvaii zakaznické hodnoty za ucelem ziskani

vlastni hodnoty pfti dosahovani cila (1, s. 29).

Obecnéjsi definice marketingu uvadi, ze , marketing je spolecenskym procesem,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potirebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkut a sluzeb s ostatnimi. (2, s. 35)

Tvorba hodnoty pro zikazniky, tedy uspokojovani jejich potieb a ptani stoji v jadru
samotného marketingu. Aby mohla spolec¢nost tuto hodnotu tvofit musi znat odpovédi
na strategické a taktické marketingové otazky. Za strategické marketingové rozhodnuti
zodpovida vedeni spolecnosti za podpory marketingového oddéleni. Takticka rozhodnuti
vychézeji ze zodpovézenych strategickych otazek a tvoii zaklad pro tvorbu
marketingového mixu 4P. Prehled zakladnach otdzek pro strategické a taktické

rozhodnuti v marketingu jsou shrnuty v obrazku 1 (3, s. 19-20).

Vychodiskem strategického marketingu je volba cilového trhu a jednoho segmentu ¢i vice
segmentl, na které se spolecnost hodla zamétit. Spole¢nosti mohou piizpusobit svoji
nabidku individualnim potfebam kazdého zékaznika (individualizovany marketing).
Nebo nabizet standardizovanou nabidku pro vsechny (nediferencovany marketing).
Kompromis mezi dvéma piedchozimi extrémnimi variantami je cileny marketing (3, s.

110-111).
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V cileném marketingu se uplatiiuji nasledujici postupy:
e Segmentace — proces rozdéleni trhu na zakaznické segmenty podle odlisSnych
charakteristik a chovani.
e Targeting — proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmenti a jejich
konkrétni vyber.
e Positioning — urceni postaveni, kterym chce spole¢nost u zakaznikd zaujmout

a vymezit se vuc¢i konkurenci (3, s. 111) (4, s. 24).

4 )
Strategické marketingové rozhodnuti:

Kdo je zdkaznik spolecnosti?
Jakou hodnotu zédkazniktim nabizi?

Jak zjistuje jeho dlouhodobou spokojenost?

\_Jakou ma spolecnost konkurenc¢ni vyhodu a jak ji bude udrzovat? )

Taktické marketingova rozhodnuti:
Jak bude vypadat nabidka spole¢nosti pro zakazniky?
Jaké bude cena této nabidky?
Kdy, kde a jak se bude spole¢nost svou nabidku propagovat?

_ Jak 1ze zjistit dostupnost nabidky? )

Obrazek 1: Strategicka a takticka marketingova rozhodnuti (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle 3, s. 20).

2.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni vychdzi z podnikového fizeni a jeho ukolem je koordinace
jednotlivych marketingovych cinnosti tak, aby byly dosazeny marketingové cile
a zaroven respektovany vlivy pusobeni prostiedi. Proces marketingového fizeni

se uskutecnuje ve tiech fazich, jsou to planovani, realizace a kontrola (5, s. 79).

Marketingové planovani je systematické prosazovani trznich a podnikovych tkolt
odvozenych od zakladnich podnikovych a marketingovych cili. Vystupem
marketingového planovani je tzv. marketingovy plan, ktery se soustieduje
na marketingové aktivity spole¢nosti na trhu. Prvnim krokem marketingového planovani
je provedeni situacni analyzy, ktera prostfednictvim analyzy vnéj$iho a vnitfniho

prostfedi vyhodnoti faktory ovliviiujici pozici spolecnosti (4, s. 25-26).
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Na zaklad¢ wvysledkli situani analyzy pfistupuje podnik ke stanoveni svych
marketingovych cila. Tyto cile se tykaji trhii a produktli a jsou stanoveny na zakladé
poznani potieb zakaznikG. Nasledn¢ se voli konkrétni marketingové strategie
a marketingové nastroje, aby podnik mohl dosahnout svych stanovenych cilt (4, s. 26-

27).

Ve fazi realizace procesu marketingového fizeni se vyvinuta strategie implementuje.
Cely proces je zavrSen kontrolou. Kontrola se tyka vSech postupti, které spolecnost
uskutecnila k naplnéni svych cilt, nikoliv pouze kone¢nych vysledki. Kontrola poskytuje
zpétnou vazbu pro stanoveny marketingovy plan. Schéma pribéhu celého

marketingového procesu je zachyceno nize na obrazku 2 (5, s. 85).

Planovani
situacni analyza,
cile, Realizace Kontrola
strategie,
provadéci program

A zpétna vazba

Obrazek 2: Proces marketingového fizeni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 5, s. 79).
2.3 Marketingové prostiedi

Veskeré subjekty se vyskytuji v néjakém prostiedi, at’ uz v interakci s ostatnimi
rovnocennymi subjekty nebo s nadfazenymi subjekty, od kterych pfijimaji pokyny
¢i dokonce s objekty, které samy o sobé dany subjekt tvoii. Kazdy se musime vliviim
prosttedi ptizplisobovat, a zejména pak podniky pro zachovani své zivotaschopnosti musi
neustale sledovat vyvoj svého okoli, v opaéném piipad¢ by tato pasivita mohla pfinést

negativni dopad na podnikani.

Marketingové prostiedi spoleCnosti se skladd z Cinitelt a vnéjSich sil, které ovliviiuji
schopnost spolecnosti vybudovat a udrZovat UspéSné vztahy s cilovymi zékazniky.
Spolecnosti musi své prostiedi pravidelné sledovat a adaptovat se vici jeho zménam.
Vzhledem ke komplexnosti trhli je marketingové prosttedi velmi proménlivé. Z divodu
své dynamicnosti muze marketingové prostfedi mit odliSny vliv na své objekty.
Proménlivost prostfedi s sebou piinasi rizné zmény, které se mohou jevit pro spolecnosti

jako hrozby ¢i jako pfilezitosti (4, s. 105) (1, s. 92).
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Marketingové prostiedi se déli na vnéjsi prostiedi a vnitini prostiedi. Vngjsi prostredi

se dale d¢€li na makroprostiedi a mikroprostiedi:

Makroprostiedi — je tvofeno faktory, jejichz plisobeni nemohou spolecnosti
svou ¢innosti nijak ovlivnit a musi se jim pouze adaptovat a respektovat je, maji-
li na spolec¢nost bezprostredni vliv.

Mikroprostiredi — je spolecnosti mnohem vice bliz§i. Spolecnost se sama muze
aktivné podilet na jeho utvafeni a zménach. Urcité faktory mikroprostiedi
dokonce napomahaji podniku k uspokojovani zékaznikii.

Vnitini prostredi — zahrnuje veskeré prvky uvniti podniku, které jsou podnikem
snadno kontrolovatelné. Vnitini prosttedi si kazda spole¢nou utvaii sama svymi
zdroji a schopnostmi tyto zdroje vyuZzivat. Pti analyze svého vlastniho prosttedi
se spolecnost mize zaméfit na zdroje financni, lidské, materidlni a nematerialni
(znacka, logo, povést) nebo na analyzu své strategie, struktury, svych systému

¢1 na analyzu podnikové kultury (4, s. 16, 105-109) (5, s. 109).

Clen&ni marketingového prostiedi lze pozorovat na obrazku 3. Na tomto obrazku jsou

také znazornény dilezité faktory makroprostfedi (socialni, ekonomické, technologické,

politicko-pravni) a hlavni faktory mikroprostfedi (konkurence, odbératelé, zdkaznici,

dodavatelé, vetejnost) (5, s. 98).

vnejsi prostredi

makroprostredi

mikroprostredi

\’:nu'zm\i} 7

vnitrni prostredi

technologicke

odbératelé

Obrazek 3: Marketingové prostiedi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 5, s. 98)

16



2.3.1 Makroprostiedi

Vétsina faktord makroprostredi jsou vysoko postavené autority, jenZ maji na spolecnosti
velky vliv. K analyze makroprostfedi se pouziva metoda SLEPTE, jeji ndzev je odvozen

od pocatecnich pismen téchto nasledujicich faktori.

Socialni faktory — k socidlnim aspektim se fadi demografické faktory, které zastiesuji
méfitelné veliiny této stranky makroprostfedi. V rdmci demografie se zkouma velikost,
sloZeni a rozmisténi obyvatelstva a vlivy plisobici na jejich vyvoj. Vyznam na marketing
maji také kulturni faktory, které lze blize pfedstavit jako soubor hodnot, norem chovani,
postojti ¢i rituald, jenz ve vétsi ¢i mensi mife akceptuji vSichni lidé v urcité spolecnosti
(3, 5. 69-73).

Legislativni faktory — pokryvaji veskeré vydané a platné zdkony a vyhlasky. V téchto
faktorech jsou obsazeny pravni piedpisy pro fungovani organizaci, pro ochranu

spottebitele a ochranu zivotniho prostfedi ¢i rizné bezpecnosti a hygienické normy (6).

Ekonomické faktory — utvafi soucasny i budouci stav ekonomiky, kterd rozhodujicim
zpusobem ovliviiuje vyvoj spolecnosti. V ekonomickych faktorech je ukryta kupni sila
trhu a spotiebiteld, kterd je dana rychlosti ristu mezd, vysi uspor, dostupnosti uveéra
a mezni mirou spotfeby obyvatelstva. Mezi sledované ekonomické veli¢iny dale patii

hruby domaci produkt, inflace a nezaméstnanost (4, s. 107-108) (6).

Politické faktory — jsou faktory vladni politiky. Radi se sem stabilita vlady, vliv
a rozhodnuti politickych stran, podpora zahrani¢niho obchodu, dafiova a socidlni politika.

U téchto faktori se také hodnoti to, jak vlada podporuje podnikéni (6).

Technologické faktory — pokud spolecnost dobfe odhadne, jakym smérem se bude ubirat
technologicky vyvoj, muze ziskat oproti konkurenci vyraznou vyhodu, a naopak chybna
progndéza se organizaci muze nevyplatit. Pfi soucasném technologickém pokroku
je analyza téchto faktor velice dllezitd. Jedna se pfedevsim o trendy v soucasnych
modernich technologii a jejich dalsi vyvoj. Spada sem naptiklad podpora védy a vyzkumu

ze strany vlady (3, s. 78) (6).

Ekologické faktory — se tykaji zivotniho prostiedi, pfirodnich a klimatickych podminek.
Aktudlné jsou v Siroké vefejnosti otdzky ekologickych faktorii velmi diskutované,

proto stale vice spole¢nosti upiraji svou pozornost timto smérem. V ramci téchto faktora
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se sleduji podminky pro nakladani s odpady, mira podpory s vyuzivam obnovitelnych

zdroji energie nebo 1 pfistup k ochrané zivotniho prosttedi (4, s. 109) (6).

2.3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je prostiedni oboru, ve kterém spolecnost podnika. Mikroprostredi tvoii
pét hlavnich ¢initeld, kterymi jsou samotny podnik, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky

a prostiednici, konkurence a zakaznici.

Podnik — jedna se o samotny podnik ¢i jinou organizaci, se v§emi jeho hmotnymi prvky
a nehmotnymi procesy, ktery dany subjekt utvafi. Souhra a vzajemny respekt vSech
podnikovych ¢asti zajisStuje spravné fungovani spolecnosti. Takovy celek tvofi zcela

odd¢lenou cast, kterou lze podrobit n¢kolika riznym detailnéjsim analyzam (4, s. 110).

Dodavatelé — zaujimaji velice dilezité postaveni ve vztahu k podniku, protoze prave
na nich muze podnik stavét své moznosti. Dodavatelé ovliviiuji v€asnost, kvalitu
a mnozstvi zdroji, které podnik vyuziva k vykonavani svych ¢innosti. Ackoliv se jedna
o prvek mikroprostiedi, lze zarovein dodavatelé¢ onacit za zakladni pilit pfi tvorbé

podnikovych hodnot. Z tohoto diivodu je analyza dodavatelt velice dulezita (4, s. 110).

Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici — jsou zvlastni kategorii dodavateli. Obvykle se sem
fadi obchodni zprostfedkovatelé, skladovaci a prepravni sluzby. Do skupiny také spadaji
marketingové a reklamni agentury, které pomahaji podnikiim s komunikaci a odbytem,
dale pak finan¢ni zprosttedkovatelé ¢i pojistovny. Tyto subjekty dopliuji funkce

spolec¢nosti tak, aby 1épe prosperovala (7, s. 46).

Konkurence — za konkurenty jsou povazovany vSechny subjekty, které na trhu nabizeji
stejné, podobné nebo substitu¢ni produkty. Aby se organizace mohly od svych
konkurentd odlisit, musi své konkurenty nejdfive identifikovat a poznat jejich silné
stranky a Gzké4 mista. Silné stranky konkurence jsou pro spolecnost hrozbou, ale naopak
slabé stanky jsou jeji piilezitosti (3, s. 55) (7, s. 46).

vvvvvv

neobesly. Zakaznici mohou byt primyslové podniky ¢i neprimyslové podniky,
které zakoupené vyrobky déle vyuzivaji ve svych podnikovych procesech a konecni

spotiebitelé, kteti si produkt pofizuji pouze pro sviij vlastni uzitek (4, s. 111).
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z hlavnich konceptii v souCasném marketingu. Lze jej
vysvétlit jako soubor taktickych marketingovych nastroji, jejichz kombinaci spolecnosti
prichéazeji s odpovédi na otdzku, co pozaduji cilové trhy. Jinymi slovy marketingovym

mixem se spolecnosti obraci na své zdkazniky (1, s. 77).
Marketinkovy mix 4P je tvofen ¢tyimi prvky:

1. Produkt (product).
2. Cena (price).

3. Distribuce (place).
4

. Marketingové komunikace (promotion) (5, s. 190).
Produkt

Produkt je cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k uspokojeni potfeb a ptani subjektii
trhu. Produkty jsou fyzické vyrobky, sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace a napady
¢ijejich kombinace. Produkty se ¢leni na produkty konzumni, které jsou uréené konecnym
spottebitelim a primyslove, které jsou déale vyuzivany v podnikatelské ¢i jiné ¢innosti.
Kompletni produkt utvari celéd fada faktort jako kvalita, design, styl, baleni, logo, znacka

a podpurné sluzby (1, s. 244-253).
Cena

Cena odpovida sumé& hodnot, kterych se zdkaznik vzda ve prospéch prodavajiciho
za ziskéani vyrobku ¢i poskytnuti sluzby. V minulosti byl pro zakazniky tento prvek jeden
marketing zcela neplati. Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje
pfijmy a zaroven je nejflexibilnéjSim prvkem, jelikoz ji lze nejrychleji zménit. Tento
prvek také plni mnoho funkci jako informovani kupujicich, uréeni postaveni podniku

na trhu a vici konkurenci (1, s. 308-309) (5, s. 270).
Distribuce

Distribuce predstavuje distribuéni kandl, kterym putuji produkty k zdkaznikim.
Distribuc¢ni kanal 1ze vysvétlit jako skupinu nezavislych organizaci, ktera pomaha ucinit
produkty dostupnymi. Distribu¢ni cesty mohou byt pfimé ¢i nepiimé. P¥imé distribuéni

cesty nevyuzivaji zadné meziclanky a spolecnost tak vstupuje do pifimého kontaktu
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se zakazniky na prodejné ¢i provozovné. Naopak neprimé distribuéni cesty vyuzivaji

distribuni  meziclanky. Nejtypictéjsim  prikladem  distribuéniho  mezic¢lanku

je maloobchod, pripadné velkoobchod (1, s. 359) (3, s. 222, 227).
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je fizené informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci podnikatelské subjekty a dalsi instituce napliuji své marketingové cile.
Na soucasnych trzich se vétSina komercnich i nekomerénich organizaci bez marketingové
komunikace takika neobejdou. Marketingovd komunikace vzdy vychdzi z celkového
marketingového planu a obecné plati, Ze komunikaéni pldn je podiizen planu

marketingovému. Oba procesy pak musi byt dikladné sladény (8, s. 10-11).

,,Proces komunikacniho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéri musi
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou

strategii, kterd cile naplni. * (8, s. 12) Sled krokti tohoto procesu je uveden na obrazku 4.

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obriazek 4: Proces komunikacniho planovani (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 8, s. 11).

Jak jde vidét na obrazku 4, komunikacni planovéani za¢ind analyzou situace na trhu.
Z hlediska analyzy je dobré zmapovat, jak danou spolecnost a znacku vnima cilova
skupina, jak pfistupuje k produktim a jakym zpisobem lze cilovou skupinu zajmou.
Ve druhém kroku marketéfi stanovuji komunikacni cile, jenz definuji pozadavek,

ktery ma byt marketingovou komunikaci docilen (8, s. 12).

Komunikac¢ni cile se odvijeji ze stanovenych podnikovych cild. Pfikladem cilit mtze byt
rozSiteni povédomi o znacce nebo poskytnuti informaci o nabizenych produktech a jejich
dostupnosti. Cilem také muize byt odliSeni se od konkurence vyzdviZeni jedinecnosti
produktu ¢i znacky, budovani vazeb mezi znaCkou a zdkazniky a vytvofeni pozitivni
image. Cile marketingové komunikace mohou jit i ekonomickym smérem a miiZe

se naptiklad jednat o stimulaci poptavky nebo stabilizaci obratu (4, s. 257) (9, s. 42-44).
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Zpisob, jak stanovenych cilii dosdhnout je pfedmétem navrhu komunikacni strategie.
Navrh komunikace se stavi na tiech otazkach, které fesi, co marketingovou komunikaci

rict (strategie sdéleni), jakym zptisobem sdé€leni fict (kreativni strategie) a jaké nastroje

sdéleni zvolit (zdroj sdéleni) (2, s. 528).

Nésledné se pro navrzenou marketingovou komunikaci stanovy €asovy plan a rozpocet.
Kromé zmapovani casové a financni naroCnosti na zavadéni marketingové kampang,
1ze uplatnit pii fizeni marketingové komunikace 1 opatrnostni postupy z projektového
fizeni. Piikladem mize byt skérovaci metoda analyzy rizik. Tato metoda se sklada
ze tii fazi:

1. Identifikace rizika.

2. Ohodnoceni rizika.

3. Navrzeni opatieni ke snizeni rizika (10, s. 82).

Vychodiskem pii této metodé je seznam nebezpeci ze Ctyi oblasti, a to technické,
finan¢ni, persondlni a obchodni oblasti projektu. Pro kazdé identifikované riziko
se ve skorovaci metodé ohodnoti prostfednictvim desetibodové stupnice jak moznost
vyskytu faktoru, tak jeho dopad. Hodnota rizika je pak dana sou¢inem pravdépodobnosti
vyskytu a dopadu. Skoérovaci metoda miize byt zavérem doplnéna mapou rizik jako

dvojrozmérné matice ve tvaru bodového grafu (10, s. 82)

Spole¢nosti mohou svilij rozpocet na marketingovou komunikaci alokovat mezi hlavni
nastroje komunikacénich prostfedkil. Nastroje marketingové komunikace, pomoci kterych

se spoleCnosti obraci na své zadkazniky, tvofi sviyj vlastni komunika¢ni mix (2, s. 530).
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2.5 Komunika¢éni mix

., Komunikacni mix je specificky soubor propagacnich nastroju, ktery spolecnosti
pouzivaji k presvédcivéemu komunikovani svych hodnot a budovani vztahii se zakazniky.
(1, s. 424) Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich prostfedkii marketingové
komunikace. Jsou jimi reklama, pfimy marketing (direct marketing), podpora prodeje,
vztahy s vetejnosti (public relations), zazitkovy marketing a sponzorstvi (event marketing
a sponzoring), osobni prodej aonline komunikace. Podobu komunika¢niho mixu

znazornuje také obrazek 5 (8, s. 17).

Osobni

: Reklama
prode;j

Zazitkovy
marketing
a sponzorstvi

Online

: Piimy
komunikace

marketing

Vztahy
s vefejnosti

Podpora
prodeje

Obrazek 5: Prostfedky komunika¢niho mixu (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle 8, s. 17).

2.5.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi metodou pouzivanou v marketingové komunikaci. I pies rozvoj
novych komunika¢nich médii si osobni prodej udrzel vyznamnou pozici v marketingu
mnoha spolecnosti. Mezi jeho vyhody patii pfimy kontakt mezi spolecnosti a zdkaznikem
a okamzita zpétnad vazba. Prodejci v pfimém kontaktu se zakaznikem mohou Iépe
pochopit jeho prani a potfeby. Okamzitd zpétna vazba pak umoznuje prodejci zvolit
spravnou komunikacni strategii (8, s. 159).

Osobni prodej je popisovan jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby ¢i myslenky prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej mlzZe
zahrnovat pfimy prodej, tj. prodej kone¢nému zdkaznikovi nebo nepifimy prodej

pies distribucni sité (9, s. 136).
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Obvykle vétsi podniky prodéavaji svoje produkty riznym distribu¢nim sitim, které je pak
dale prodavaji koneCnym spotiebitelim. Piimy prodej piedstavuje typickou situaci,

kdy prodejce piimo kontaktuje zakaznika s nabidkou produktu (8, s. 162-163).

2.5.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako ,, placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora*. (1, s. 452)

Reklama mé za tkol prostfednictvim rliznych médii oslovit sou€asné i potencidlni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédCit o uzitecnosti daného vyrobku, sluzby

¢1 mySlenky. Reklama se d€li na informacni, pfesvédcovaci a piipominkovou:

e Informacni reklama se svym obsahem snazi u piijemct vzbudit prvotni
poptavku ¢i zajem o predmét reklamy.

o Presvédcéovaci reklama ma za ukol jiz ziskanou poptavku po produktu ¢i znacce
rozvijet.

e Pripominkova reklama pomdh4 zachovavat pozici znacky ¢i produktu

ve védomi vefejnosti (9, s. 74, 77).

Ptiprava reklamy ma dvé slozky. Jsou to tvorba reklamniho sdéleni a vyb&r média. Obsah
sdéleni se odviji od toho, zda ma reklama informovat, pfesvédcovat nebo pfipominat.

Meédia jsou komunikaéni kanaly, kterymi se reklamni sdéleni rozsituje (11, s. 131-133).

Pro ptenos reklamnich sd€leni Ize vyuzit elektronicka média (rozhlas, televize, internet),
nebo klasickd média (noviny, Casopisy, outdoor a indoor — média billboardy, vitriny,

reklamni plachty apod.) (9, s. 80).

2.5.3 Primy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s vybranymi individualnimi zakazniky
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy. Nastroji pfimého
marketingu jsou direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing

(9, s. 105-106).
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Direct mail je pisemné sdéleni ve form¢ dopist, letdkdl a broZur rozesilané poStou
jednotlivym spotiebitelim. Ucelem direct mailu mtiZze byt p¥imy prodej produktd,
ziskavani kontaktd nebo budovani a posilovani vztahi pti komunikaci se stalymi klienty

2,s.578) (11, s. 139).

Telemarketing pouziva ke komunikaci se zdkaznikem telefonni hovory. Telemarketing se
vyskytuje se ve dvou formach a to aktivni, kdy spolecnost sama oslovuje zakazniky
nebo pasivni, kdy spolecnost je pouze piijemcem telefonatl od zakaznikl. Reklama
s primou odezvou vyuziva masova média jako rozhlas, tisk a televizni pfenos. Reklama
je v8ak koncipovana tak, aby u zdkaznika vyvolala aktivni ¢innost (typicky teleshopping).
Online marketing se v online prostfedi snazi piivést zdkazniky na internetové stranky

spolecnosti a vyvolat u nich koupi ¢i jinou cilovou akei (9, s. 111-113).
Mezi vyhody piimého marketingu patii:

e Zamg¢feni se na cilovou skupinu zékaznikd.
e Cilena komunikace, moznost vytvotreni osobniho vztahu.
e Kontrolovatelnost a métitelnost reakci.

e Dlouhodobé vyuzivani (11, s. 139)

2.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje muze byt chapana jako kratkodoby stimul podnécujici vyzkouSeni
nebo ndkup vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje poskytuje kratkodobé vyhody

zékaznikiim nebo také samotnym prodejciim (2, s. 518).
K nastrojum podpory prodeje patri:

e Slevove akce — slevy z ceny produktu a slevy poskytnuté po predlozeni kuponu.

e Vzorky zdarma a rizné akce umoznujici vyzkouseni produktu.

e Prémie poskytnuté po zakoupeni produktu a reklamni darky.

e Soutéze.

e Veérnostni program — zapojenim se do programu zakaznik zisk4 rtzné vyhody,
slevy nebo darky.

e Specidlni vystaveni v misté prodeje (8, s. 98-110).
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Cilem podpory prodeje je pfedevsim vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky, zvyseni
urovn¢ informovanosti, ziskani novych zakaznikt, nabidka vyhod, a tim posileni vérnosti
a odmeéna za loajalitu. DalSimi cili jsou podpora prodeje zbozi, zvySeni prodejniho usili

obchodnich zastupctli a zvySeni ¢etnosti nakupti (9, s. 99).

2.5.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli public relations (PR) je obvykle neplacend forma interni
1 externi komunikace, ktera pomaha utvaret a posilovat obraz spolecnosti 1 produkti.

V ramci PR sméfuji utvaiené vztahy dovniti i navenek spolecnosti (12).

Public relations rozdéluje vztahy na interni a externi. Takzvana inferni verejnost
je tvofena zédkazniky, dodavateli, akcionafi a zaméstnanci. Mezi externi verejnost patii
média, vladni a spravni orgény, mistni komunita a cela spole¢nost, ve které podnik

operuje (9, s. 46).

V praxi mé podnikové oddéleni PR na starost monitorovani a ovliviiovani vetejného
minéni, sdélovani informaci a komunikaci podporujici dobré jméno spolec¢nosti. K naplni
této prace vyuziva naptiklad vztahy tiskem, kterému predava informace o spolecnosti

a publikuje své produkty (2, s. 567).

2.5.6 Zazitkovy marketing a sponzorstvi

Zazitkovy marketing, oznacCovany také jako event marketing je zprostfedkovavani
emociondlnich zazitkii pro zdkazniky v souvislosti se znackou spole€nosti. Prozitky
zudalosti a zazitkli maji primarné vzbuzovat pozitivni pocity a projevit se zvySenim
oblibenosti dané znacky. V praxi se event marketing zamétuje na poradani kulturnich,

spoleCenskych ¢i sportovnich udalosti (8, s. 143) (11, s. 143).

Sponzorstvi je situace, kdy spoleCnost ziskd moZznost spojit svou znacku s jinou
organizaci, znackou, produktem ale i s jednotlivcem ¢i jednordzovou akci. Predmétem
sponzorstvi druhé strany muze byt financni ¢i nefinancni podpora. Typickym piikladem
je podpora sportovnich, kulturnich a zdbavnych udalosti Cile sponzorstvi mohou byt
podobné jako u reklamy. Velmi ¢asto se jedna o zvySeni povédomi o znacce a posileni

vnimani spole¢nosti Sirokou spolecnosti (3, s. 204) (8, s. 150).
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2.5.7 Online marketingova komunikace

Soucasny rozvoj v mnohém nahradil osobni kontakt za kontakt online, v€éetné mnoha
postupli v marketingové komunikaci. Podil propagace online cestou v uplynulych letech
vzrostl a do budoucna se odhaduji dalsi narGsty. Divodem marketingové komunikace
na internetu je skute¢nost, Ze internet je nastroj, ktery dokdze motivovat 1 pfimét
ke konkrétni akci jako objednéni zbozi, zavolani na zdkaznickou linku ¢i vyhledavani
dalSich informaci o spole¢nosti. Kromé velkého rozsahu svou roli také hraji zmény
zékaznickych preferenci v konzumaci obsahového média. Online cestou muzou
spolecnosti uplatiiovat témét veskeré vySe zminéné prvky marketingového mixu (9, s.

170-171) (12).

Prikrylovéa a kolektiv ve své odborné publikaci rozd¢luji marketingovou komunikaci

na internetu nasledovné:

¢ Online reklama — online reklama zahrnuje rizné reklamy ve vyhledavacich
a zpusoby kontextové reklamy (PPC) ¢i optimalizaci webovych stranek

pro vyhledavace (SEO) a reklamu na socialnich sitich (2, s. 582) (9, s. 177-178).

¢ Online public relations — zde mohou byt zahrnuty webové stranky spole¢nosti

a jejich jiz zminovana optimalizace ve vyhledavacich (9, s. 182).

¢ Online pfimy marketing — pro online piimy marketing mohou spole¢nosti vyuzit
nabidku soucasnych ndstrojii na socialnich sitich ¢i vyhledavaci, které funguji
na principu tradi¢nich katalogli (Facebook Marketplace nebo Nakupu Google).
K dalsim hojné pouzivanym ndastrojlim online piimého marketingu
patii newsletter, ktery je v podstat¢ obdobou piipinaciho dopisu a slouzi
k osvézeni a udrZeni kontaktu mezi zdkaznikem a spolec¢nosti. Podminkou

k zasilani newsletteru je vZdy souhlas adresata (9, s. 192-193).

e Online osobni prodej — tradicni osobni prodej je jedinou osobni formou
komunika¢niho mixu a nelze jej nahradit. V online marketingové komunikaci
se pouze vyskytuji postupy, které se stavi na zakladech osobniho prodeje.
Typickym piikladem jsou riizné chaty a online podpora na webovych strankach

(9, s. 169-197).
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e Online podpora prodeje — k online podpotfe prodeje patii rtizné zboZové
vyhledavace, slevové portaly a servery zaméfujici se na vybranou tematiku
(oborové portaly). Pouzivanym nastrojem jsou také rizné soutéze pro zdkazniky

online cestou (9, s. 200-202).

Reklama ve vyhledavacdich je soucasti nastroju, které se oznacuji jako SEM (search
engine marketing). Webové vyhleddvae indexuji a katalogizuji webovy obsah
a poskytuji uzivatelim asistenci pfi vyhledavani. V rdmci marketinkové komunikace
nabizeji webové vyhledavace pro spolecnosti placené sluzby na umisténi jejich reklamy

ve vysledcich vyhledavani (9, s. 177-178).

Kontextova reklama je reklama, kterd je svdzana s tématem stranek, coz umoziiuji
zejména PPC systémy. Takovéa reklama se zobrazuje na portdlech, které souviseji
s obsahem reklamni nabidky. U téchto systémti spolecnosti neplati za pocet zobrazeni,
ale za proklik pay-per-click — PPC. V principu je tato reklama zobrazovéana lidem,
kteti jiz hledali urc¢ité informace pomoci vyhleddvacii nebo si prohlizeli urity obsah
a je jim nabidnuta reklama souvisejici s timto obsahem. Ulohou PPC je tedy presvédéit

uzivatele, aby klikl na reklamu a dostal se na pozadovanou stranku (13, s. 87, 94).

Bannerova reklama (reklamni prouzky) jsou malé ctverce ¢i obdélniky, které obsahuji
obrazky a text, které jsou umistény na riznych internetovych strankach. Pravé kviili
zlepSeni tematické provazanosti zobrazené reklamy s obsahem stranek pomoci PPC,

se bannerova reklama stala i¢innym nastrojem v online reklamé (2, s. 583) (13, s. 83).

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace SEO (search engine optimalization)
je technika, kterou se vlastnici webovych stranek snazi upravit parametry svych stranek
s ohledem na algoritmy upravované internetovymi vyhledavaci. Jinak feceno, spole¢nosti
pomoci SEO chtéji vypelesit pozici svych webovych stranek pti vyhledavani uzivatele,

aby se objevily, co nejvice mezi prvnimi vysledky (8, s. 188).

SEO tedy neni optimalizace pro vyhledavace, jak piekladany nazev uvadi, ale jedna
se o optimalizaci pro uzivatele. Cilem spoleCnosti je samoziejm¢ zlepSeni pozice
ve vyhledavani pro jeji vlastni prospéch. AvSak v koneéném dlsledku je klicova
optimalizace stranek proto, aby byly pfinosné pro navstévniky, aby se pfi vyhledavani

dobfte orientovali a nasli to, co hledaji (13, s. 235).
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Webové stranky spolecnosti predstavuji nastroj, ktery mize podnik zcela kontrolovat
a ovlivitovat. Webové stranky slouzi také jako misto, ke kterému sméfuje podstatna ¢ast
dalsich online aktivit spole¢nosti, jako pfivedeni uzivatele na vlastni web, zakoupeni
produktii nebo piihldSeni do vérnostniho programu. S webovymi strankami patii
do online PR také vydavani online tiskovych zprav, které mohou byt umistény praveé

na vlastnich, ale i na cizich webovych strankach (9, s. 185-188).

V neposledni fadé miiZze byt online komunikace zprosttedkovana rliznymi socialnimi
médii. Na socialnich médiich uzivatelé vytvaieji a sdileji sviij obsah jako své zazitky,
nazory, videa a fotografie. K socialnim médiim patii socialni sité, blogy, diskusni fora

a dalsi online komunity (8, s. 196).

Socialni sité vznikly s myslenkou vytvofit misto, kde se budou lidé setkavat a vytvorii
okruh svych pratel nebo se pfipoji k néjaké komunité se spoleénymi z4jmy. Socidlni sité
jsou v soucasnosti velkym fenoménem, ktery s vyvojem Casu zaCaly hojné vyuzivat
spolecnosti, ale 1 jiné organizace ke své ucelové prezentaci a propagaci. Socialni sité
mohou byt oficialnim komunikacnim médiem mnoha organizaci, podobné¢ jako webové
stranky. Ackoliv socialni sit€ nabizeji mnohem SirS§i vyuziti, mohou byt naptiklad

vyuzivany za ucelem podpory prodeje apod. (9, s. 181) (13, s. 302).
2.5.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Zavérem lze ktématu marketingové komunikace uvést nckteré nové smeéry,
které se vlivem vyvoje jinych oborli a zménou postoji zdkazniki zainaji na scéné

marketingu objevovat. Pfikladem mohou byt:

e Virtudlni realita — objevuje se pocitatova tvorba trojrozmérného prostiedi,
jenz umoznuje zprostiedkovat zazitek blizky skutecnosti.

e Interaktivni obsah — cilem je zapojeni pfijemcli do komunikaéniho procesu,
tato interakce se vétsinou odehrava v online prostiedi

e Obsah generovany zédkazniky a uzivateli.

e Upfimnost — svou roli hraji také pocity, které chce marketingovd komunikace
u prijemct vyvolat.

e Vzd¢lavani zakazniku.

e Influencer marketing — zaméfuje se na vlivné jedince, kteti maji dale pusobit

na potencionalni kupujici (9, s. 272-281).
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2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingové vyzkumy a priazkumy jsou realizovany predevs§im pro ziskani informaci,
které slouzi jako podptirné zdroje pro bézny chod podniku a pro dlouhodobé strategické
planovani (14, s. 2). Marketingovy vyzkum je definovan jako ,, systematické navrhovani,
sber, analyza a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingovou situaci,

pred kterou spolecnost stoji. “ (2, s. 132)

Marketingovy vyzkum pracuje s daty, jez mohou mit riznou podobu. Data vyuzivana

v marketingovém vyzkumu lze délit nasledovné:

e Primarni a sekundarni — sekundéarni data jiz vznikly dfivéjSim zpracovanim,
jsou to data z databazi, vyrocnich zprav, statistickych roc¢enek apod. Naopak
primarni data neexistuji v Zadné podobé a ziskavaji se vyzkumem poprvé.

e Interni a externi — jsou to sekundarni data, jejiz ¢lenéni koresponduje s vnitinim
a vn¢j$im prostfedim spolecnosti podle toho, zda informace pochazeji ze zdroja
podniku ¢i ze zdrojt mino podnik.

e Kyvalitativni a kvantitativni — na zdkladé¢ povahy téchto dat byva nejcastéji
¢lenén marketingovy vyzkum. Rozdil dat spo¢iva v jejich vyjadieni, kvantitativni
se daji mé&fit, avSak kvalitativni jevy popisuji a procesy (14, s. 11-13).

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu na vyzkum kvantitativni a kvalitativni

suvedenymi charakteristikami obou téchto pfistupii je uvedeno na nasledujicim

obrazku 6.

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Odpovida na otazku Odpovida na otazku
,»Kolik?* »PTOC?"
. . Zkouma pficin
Zkouma cetnost jevl p Y
a vztahy
Velky vzorek Maly vzorek
respondentd respondentt

zpracovani

Umoznuje statistické

interpretaci

Vyzaduje psychologickou

Obrazek 6: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 3, s. 93).




Marketingovy vyzkum vs. marketingovy prizkum

Marketingovy vyzkum v odborné praxi znamena odvedeni ¢asové a finanéné naro¢né¢ho
jedine¢ného projektu na bazi védeckych metod s vysokou vypovidaci schopnosti
a aktudlnosti ziskanych dat. Jeden z hlavnich rozdili mezi vyzkumem a prizkumem
je Casovy horizont, kdy priizkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Priizkum se Casto bere jako soucast marketingové vyzkumu (15, s. 48).

Marketingovy prizkum je chapan jako kratkodoba zalezZitost, zjiSt'ujici aktualni stav
¢itrendy trhu a poskytujici zékladni popis této situace. Vysledkem prizkumu je popis
jevi, se kterymi se v dané oblasti setkavame. Problém, ktery je soucdsti vyzkumného
zajmu spiSe jen zachycuje a tikd, jak vypadd, nez aby hledal pticinné souvislosti a jejich
vysvétleni jako vyzkum. Zakladni informace, které¢ definuji marketingovy prazkum

a vyzkum jsou také shrnuty na obrazku 7 (16, s. 9).

Marketingovy vyzkum Marketingovy prizkum

Delsi ¢asovy horizont.

e Kombinace vice vyzkumnych e Kratky ¢asovy horizont.
postupti. e Méné naro¢néjsi zpracovani.
e Narocngjsich statistické zpracovani. e Popisuje aktudlni situaci a jevy.

Vysvétluje pti¢inné souvislosti.

Obrazek 7: Hlavni rozdil mezi marketingovym vyzkumem a prizkumem (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle 16, s. 9).

2.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Pribéh marketingového vyzkumu se odehrava v posloupnosti nékolika kroki. Obecné
ho miizeme rozdélit do dvou hlavnich fazi, a to pfipravy a realizace. Kroky

marketingového vyzkumu jsou nésledujici:

e Faze pripravy
1. Definovani problému a cilti vyzkumu.
2. Sestaveni planu vyzkumu.
e Faze realizace
3. Shromazdéni informaci.
4. Statistické zpracovani a analyza shromazdénych informaci.

5. Prezentace vysledkl a doporuceni (16, s. 23).
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Definovani problému a cili vyzkumu

Formulace problému, kdy se tematicky a obsahové vymezuje oblast vyzkumu, je jedna
rozhodnout o zaméfeni dal§ich krokd vyzkumu, jenz vedou k ziskani potfebnych
informaci. Na zdklad¢ definovani problému je poté stanoven cil ¢i cile vyzkumu (16, s.

23-24).
Sestaveni planu vyzkumu

V dalsim kroku se urci zdroje informaci, které jsou pro vyzkum vhodné a dostupné.
Nasleduje stanoveni metodiky vyzkumu, ktera se odviji od ucelu vyzkumu a v praxi také
od mnozstvi ¢asu a finan¢nich nakladl na vyzkum. Vyzkumné metody pouzivané
pii sbéru primarnich dat jsou dotazovani, pozorovani, experiment ¢i focus group.

Pti sbéru sekundéarnich dat se pouziva napiiklad datamining (14, s. 6).

e Dotazovani — jedna se o nejrozsifenéjsi metodu, jak ziskat primarni data.

e Pozorovani — by mélo probihat v realném a pfirozeném prostiedi, kdy vyzkumnik
pozoruje objekt vyzkumu (obvykle zdkaznika).

e Experiment — tato metoda testuje dopad ur¢ité¢ zmény (zmena ceny, provozni doby
apod.) (17, s. 31-32).

e Focus group — predstavuje shromazdéni malé skupiny lidi k diskusi. Predmétem
diskuse muze byt napfiklad ur¢ity produkt nebo sluzba. Celou diskusi fidi
vyskoleny moderator (1, s. 135).

e Datamining — ziskani skrytych informaci z databazi (3, s. 85).

Vedle vyzkumné metody se také vybiraji nastroje, jakymi bude vyzkum realizovan.
Typickymi nastroji jsou technické zafizeni (napt. kamera) ¢i dotazniky. Dalsi rozhodnuti

v této fazi je smérem k otdzkam:

e Koho se bude vyzkum dotazovat? “ (jednotka vyzkumu),
o, Kolika lidi bychom se méli dotazovat? “ (velikost vzorku),

o Jak bychom méli respondenty vybirat? *“ (metoda vybéru) (2, s. 138, 143).
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Minimalni velikost vzorku » 1ze urCit naptiklad podle néasledujiciho vzorce:

z*pq
n > v 1)
kde: z —koeficient spolehlivosti (1 = 68,3 %; 2 =95,4 %; 3 =99,7%),
p, q — vprocentech pocCet respondentii znalych/neznalych problematiky

(pokud hodnoty p a q nezname musime vytvofit jejich soucin maximalni,
tedy 50% - 50%),
A —maximalni pfipustna chyba (15, s. 159-160).

Metod vybéru respondentil existuje celd tfada. Napiiklad prosty ndhodny vybér
(vyzkumnik nahodné vybird kontakty z databaze), kvotni vybér (soubor respondentii
je utvaren za pomoci kvotnich udaji, jako je vek, bydlisté atd.) a z modernich metod
je zndma metoda snéhové koule (respondent je pozadan, aby poskytl kontakt na dalsi

respondenty) (17, s. 50-54).

Zaveérem lze fici, ze ve druhém kroku procesu marketingového vyzkumu se specifikuji
potiebné informace a postup jejich ziskani. Plan vyzkumu také obsahuje ¢asovy rozvrh

jednotlivych etap a rozpocet vyzkumu (16, s. 16-27).
Shromazdéni informaci

Pfed ostrym sbérem informaci se nejdiive provadi tzv. predvyzkum. Predvyzkum
je vhodny zejména v ptipadé, je-li vyzkum provadén dotaznikovym Setfenim a je nutné
si ovéfit srozumitelnost a jednoznacnost otazek v dotazniku nebo uUplnost nabizenych
variant odpovédi. Pfredbézny vyzkum se provadi na malém vzorku respondentti za uc¢elem
praktického provéfeni navrzené koncepce sbéru dat. Poté, co je pfedvyzkum ukoncen
a ptipominky z predvyzkumu jsou zapracovany se prechazi k samotnému sbéru informaci

podle navrzené metodiky (16, s. 27).
Statistické zpracovani a analyza shromazdénych informaci

V predposlednim kroku se nasbirané informace vyhodnocuji. Analyza informaci probiha
jinak v ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu, kdy Ize na ziskana data aplikovat statistické
metody. U kvalitativniho vyzkumu analyza spociva v sociologickém rozboru ziskanych

informaci, jejich uttidéni a vyvozeni zavért (14, s. 7).
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V ptipadé aplikace statistickych metod se pracuje s proménnymi, které predstavuji jeden
ziskany 1udaj (napfiklad odpovéd’ =z dotazniku). Jednim =z hlavnich postupt
pii vyhodnoceni ziskanych dat je ureni ¢etnosti jednotlivych proménnych. Pii analyze
dat se mohou uplatnit zakladni statistické postupy jako je pocitani priméri nebo uréeni

miry rozptylu proménnych (2, s. 146) (17, s. 76, 83)

Kromé béznych statistickych postupii se mohou na ziskany soubor dat uplatnit
1 pokrocilejsi statistické metody. Typicky se pozoruji rtizné zavislosti mezi dvéma
proménnymi. Zavislost l1ze pozorovat pomoci kontingenénich tabulek, které vznikaji
piekiiZzenim dvou proménnych, pfi¢emz jedna je umisténa v fadcich a jedna ve sloupcich.
Vnitini ¢ast kontingen¢ni tabulky je pak tvofena absolutnimi Cetnostmi pro kazdou
kombinaci proménnych (simultanni Cetnost). Venkovni ¢ast tabulky tvofi marginalni
Cetnosti, které udavaji hodnoty zvlast pro jednotlivé proménné. Zavislost mezi
proménnymi lze také zkoumat pomoci regresni analyzy, ktera bude blize vysvétlena

v dalsi podkapitole (17, s. 90).
Prezentace vysledki a doporuceni

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je prezentace zjisténych skutecnosti,
které jsou relevantni pro vyzkumny problém, definovany na zacatku celého procesu
marketingového vyzkumu. Proces marketingového vyzkumu uzavird navrh

na doporuceni v oblasti, pro kterou byl vyzkum provadén (2, s. 147).

2.6.2 Regresni analyza

Regresni analyza zkoumd vztah mezi dvéma proménnymi, které rozliSuje na zavisle
proménou y (vysvétlovand) a nezavisle proménou x (vysvétlujici). Kromé popisu vztahu
mezi dvéma proménnymi, regrese fikd, jak velky vliv ma nezavisle proménné na zavisle
proménou a jaké hodnoty bude nabyvat zavisld proménnd, je-li znama hodnota
vysvétlujici veliciny. V ptipadé vétsiho poctu vysvétlujicich proménnych x4, x5, X3, ..., X,
hovoifime o vicendsobné regresi. Kvalitu regresniho modelu popisuje koeficient
determinace R’, ktery udava kolik procent rozptylu zavislé proménné je vysvétleno

regresnim modelem a kolik ziistava nevysvétleno (17, s. 96-97).
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Funkece:

Y = Bo+ P1x1 + Baxy + o+ Puxy (2.2)

se nazyva regresni (vicenasobnd) funkce. Parametry S, 52, B3, ..., Bn Nazyvame regresni
koeficienty. Kromé vysvétlujici proménné ptisobi na vysvétlovanou proménnou mnoho
dalsich vlivli, proto regresni koeficienty ptedstavuji ndhodnou (rusivou slozku),
kterd je vyslednici spolupiisobeni ostatnich vlivii. Regresni funkce nemusi mit podobu
pouze regresni piimky, ale také naptiklad regresni hyperboly, paraboly, logaritmické

funkce atd. (18, s. 521-526).

2.6.3 Dotaznik jako nastroj sbéru dat

NejcastéjSim nastrojem pro sbér dat v kvantitativnim vyzkumu je dotaznik. Dotaznik
predstavuje formulat (papirovy ¢i elektronicky) slozeny ze série otdzek, které mohou
obsahovat i varianty jejich odpovédi. Dotaznik je nastroj, ktery se pouziva pfi aplikaci
metody dotazovani a jeho podoba se liSi v ndvaznosti na to, jaky zplsob dotazovani

vyzkumnik zvoli (15, s. 161).
Mezi zakladni zptisoby dotazovani patfi:

e Osobni dotazovani — tazatel je v bezprostiednim kontaktu s respondentem.

e Telefonické a pisemné dotazovani — jednd se o zptsoby, kdy vyzkumnik oslovi
respondenty telefonicky nebo postou.

e Online dotazovani — v dneSni dob¢ se jednd o nejrozsirenéjsi zplisob, predevsim
z diivodu, Ze pro dotazované je online dotazovani nejjednodussi a pro podniky

a vyzkumniky je nejrychlejsi a nejlevnéjsi (3, s. 98-99).
Tvorba dotazniku

Kazdy dotaznik by mél byt sestaven tak, aby ziskané informace pokryly potieby a cile
vyzkumu. Pti tvorbé dotazniku je potieba se drzet ur¢itych zésad a pravidel. Dotaznik
by mél pisobit seriézné, vzdy by mél zaéinat nazvem a Givodnim textem. Uvodni text
vysvétluje respondentim ucel vyzkumu, apeluje na spolupraci a ujistuje zucastnéné
o zachovani anonymity. Na zacatku je také vhodné urcit zptisob, jakym maji respondenti
dotaznik vypliovat. Otazky by mély byt jednoznacné¢ naformulované, srozumitelné

a mé&ly by se ptat pouze na to, co vyzkum potiebuje zjistit. (16, s. 41-42).
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V dotazniku lze pouzit tfi zdkladni varianty otazek:

e Uzaviené otazky maji pfedem piipravené varianty odpoveédi. Uzaviené otazky
mohou byt na zpisob vybéru z variant, kdy otdzka pifedem nabizi nckolik
moznych odpovédi, z niz respondent jednu nebo vice oznaci. Dal§im zplisobem
jsou otazky Skalové, kdy respondenti na Skdle vyjadiuji miru svého souhlasu
s uréitym vyrokem. Skala mize mit stupné oznaceny &isly &i slovng.

e Oteviené otazky nemaji piipravené varianty odpovédi a respondenti na tyto
otazky odpovidaji podle svého uvazeni.

e Polouzaviené otazky kombinuji oba ptedchozi typy, nabizeji tak vybér z variant,

ale 1 moznost napsani vlastni varianty odpovédi (17, s. 56-57).

Dulezité je také usporadani dotazniku, kdy na zacatku by mély byt jednoduché a poutavé
otazky. Pokud je to zapotiebi, mél by dotaznik na zac¢atku obsahovat filtracni otazky,
které zaruci, aby dotaznik vyplnili pouze pozadovani respondenti. Dal§imi v potadi jsou
tzv. meritorni otazky, které jsou nejzasadnéjsi a tykaji se vlastniho tématu vyzkumu.
Na konec dotazniku se obvykle umistuji identifikacni otazky, jenZ slouzi k tfidéni

respondentli do skupin (17, s. 55-56)

Dotaznik by také nemél byt pfili§ dlouhy. Pokud dotaznik obsahuje mnoho otazek, mize
odradit respondenty od vypliovani. Pro potieby vyzkumu je optimalni pocCet otazek

40 az 50 s celkovou dobou na zodpoveézeni 20 minut (16, s. 46).

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, které vyplynuly z analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi a v ptipad¢ provedeného marketingového vyzkumu zahrnuje i jeho vysledky.
Tyto klicové faktory a vysledky rozdé€luje do CEtyf skupin. Jimi jsou silné stranky
(strengths), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) (3,
s. 237-238).

Nejcastejsi podoba SWOT analyzy je formou grafického vyjadieni, které 1ze pozorovat
na obrazku 8. Takové vyjadieni rozdéluje klicové faktory vertikdlné na pozitivni
anegativni faktory a horizontadln¢ na faktory, které¢ jsou pod pifimym vlivem dané

spole¢nosti a na faktory, které spole¢nost bezprostfedné nemuze ovlivnit (3, s. 238).
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Obriazek 8: Vizualizace SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni

zpracovani dle 3, s. 238)
Pii SWOT analyze se postupuje tak, Ze se nejdiive sepiSou vSechny silné a slab¢ stranky,
které¢ vedou z analyzy vnitiniho prostiedi a také prilezitosti a hrozby, které plynou
z analyzy vnéjSiho prostfedi. Dalsim krokem je vyhodnoceni vSech téchto faktorti
metodou parového srovnavani (plus-minus matice). Tato metoda porovna vzijemné
vazby mezi vytipovanymi silnymi strdnkami, slabymi strankami spolu s pfileZitostmi

a hrozbami (11, s. 43).

V plus-minus matici SWOT analyzy se pii vzdjemném srovnani jednotlivych faktorti

ohodnoti vazby nasledovng¢:

e Silné oboustrann¢ pozitivni vazba: oznaceni ,, ++ “.
e Silné oboustrann¢ negativni vazba: oznaceni ,, —— “.
e Slabsi pozitivni vazba: oznaceni ,, + “.
e Slabsi negativni vazba: oznaceni ,, — .

«

e Zadny vzdjemny vztah: oznaceni ,,0 “.

Nasledné se hodnoty vazeb scitaji a vytvoii se tak souctovy fadek a sloupec v plus-minus
matici. Podle hodnot jednotlivych sum se vytvoti potfadi pro silné stranky, slabé stranky,

prileZitosti a hrozby (11, s. 44).
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2.8 Cestovni ruch

Cestovni ruch je pojem, ktery v dnesni dobé snad nikoho nezaskoc¢i, kazdy si dovede
predstavit, co se za témito dvéma slovy skryva. Jsou to lidé, kteti cestuji na urcité misto,
aby si prohléhli pamatky, navstivili ptibuzné doptali si dovolenou a uzivali si volno.
Z historického hlediska se cestovni ruch zacal rozvijet az od poloviny 19. stoleti a snahy

o jeho pfesné vymezeni se datuji na zacatek 20. stoleti (19, s. 15).

Snahy v Uplnosti definovat cestovni ruch a jeho rozsah museji brat v ivahu odliSnost
skupin, které se na tomto odvétvi podileji a jsou jim ovlivnény. Osoby, jenz se podileji

na cestovnim ruchu jsou nasledujici:

e Turista — turisti vyhledavaji duSevni i fyzické zkuSenosti. Jejich rozhodovani,
jakou destinaci si zvoli a kam se vydaji, je z velké ¢asti ovlivnéno jejich povahou.

¢ Podniky nabizejici turistiom zboZi a sluzby — jsou to obchodnici a podnikatelé,
ktefi v cestovnich ruchu vidi pfilezitost vydélku poskytnutim svych sluzeb
nebo zbozi.

e Sprava hostitelskych zemi a oblasti — z pohledu spravy hostitelské zemé
se nahlizi na cestovni ruch jako na zdroj kapitalu do jeji ekonomiky.

¢ Hostitelska komunita — je pohled mistnich lidi destinace, kteti obvykle povazuji
cestovni ruch jako faktor, jenz ovliviiuje jejich kulturu a zaméstnanost (20, s. 3-

4).

Z vySe uvedeného lze cestovni ruch definovat jako , komplexni spolecensky jev,
Jjako souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn procesii budovani a provozovani
zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vietné souhrnu aktivit osob,
které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranu
zdrojii pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejnopravnich aktivit a reakce mistni

komunity a ekosystéemii na uvedené aktivity. “ (20, s. 4-5)

Definice podle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO — United Nations World
Tourism Organization) zni nasledovné. ,, Cestovni ruch zahrnuje ¢innost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista mino jeji bezné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi
nez jeden rok, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydeélecné cinnosti

v navstiveném miste. “ (21)
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Klasifikace cestovniho ruchu

Cestovni ruch Ize ¢lenit na zéklad¢ riiznych kritérii naptiklad podle délky pobytu
(kratkodoby, dlouhodoby), podle poctu ucastnikli (individualni, kolektivni) nebo podle
ro¢niho obdobi (sezonni, mimosezonni). NejobecnéjSim c¢lenénim je podle mista

realizace cestovniho ruchu nasledovné:

¢ Domaci cestovni ruch — cestovani a pohyby obyvatel ve vlastnim staté.

e Mezinarodni cestovni ruch
a) Prijezdovy cestovni ruch (aktivni) — cesty a pohyb cizinct v dané zemi.
b) Vyjezdovy cestovni ruch (pasivni) — vyjezdové cesty obyvatel dané zemé

do cizich destinaci (22, s. 20-21).

DOMACI
CESTOVNI
RUCH

PRIJEZDOVY VYJEZDOVY
CESTOVNI CESTOVNI
RUCH RUCH

o »
<« »

MEZINARODNI CESTOVNI RUCH

Obrizek 9: Clenéni cestovniho ruchu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19, s. 21)
Jak Ize pozorovat na obrazku 9, domaci cestovni ruch spole¢né s vyjezdovym cestovnim
ruchem tvofi narodni cestovni ruch. Domadci cestovni ruch spolu s piijezdovym
cestovnich ruchem pak tvofi vnitini cestovni ruch. Ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch
predstavuji mezindrodni nebo také zahrani¢ni cestovni ruch (19, s. 22).

2.8.1 Sluzby hotelnictvi v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je spojen s poskytovanim specifickych sluzeb jako ubytovani, stravovani,

¢i doprava, které jsou zprostiedkovany specializovanymi organizacemi (19, s. 15).
Ubytovaci sluzby se rozlisuji podle zafizeni, ve kterych jsou provozovany:

e Hotel — md minimalné¢ 10 pokojii a poskytuje stravovaci sluzby béhem celého dne.
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e Penzion — ma minimalné 5 pokoji a obdobné sluzby jako v hotelu.
e Kemp — umozniuje pouZiti vlastniho ubytovaciho prostfedku (stan, obytné auto).

e Pronajem objektu s vlastnim vafenim (chalupy, chaty, apartmany) (22, s. 50).

Hotel 1ze bliZze definovat jako misto, kde se za tUplatu poskytuje ubytovani vSem
kategoriim turistli. Hotely plni své funkce, které¢ se odrazi v rozsahu poskytovanych
sluzeb. Vedle ubytovacich, potazmo stravovacich sluzeb nabizi hotel také sluzby
spoleCensko-zabavné, relaxacni ¢i konferenéni. Ubytovani a stravovani tvoti zakladni

sluzby hotelu a vSechny ostatni jsou sluzby doplikové (23, s. 22) (24, s. 23).
Klasifikace a standardizace ubytovacich zarizeni

Pojem klasifikace v tomto ptfipadé znamend vymezeni minimalnich pozadavku
pro jednotlivé tfidy ubytovacich zafizeni. Pokud ubytovaci zafizeni dané pozadavky
spliiuje, je mu udélen certifikat a klasifikacni znak (pocet hvézdicek) podle Oficialni
jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni. Klasifika¢ni systém slouZzi jako zaruka kvality
a jistoty pro hosty, ze tiroven vybaveni a poskytovany servis bude odpovidat ocekavanym
standardiim. Klasifika¢ni systémy nejsou jednotné pro vSechny staty a v zahrani¢nich

destinacich se tedy mohou lisit (24, s. 24-25).

V Ceské republice ma klasifikaci na starost Asociaci hoteli a restauraci CR, ktera miize
ubytovacim zafizenim udé¢lit 1-5 hvézdi¢ek a rozdélit hotely do péti tfid (Tourist,

Economy, Standard, Frist Class, Luxury) (24, s. 26).

2.8.2 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Koncentrace aktivit spojenych se sluzbami cestovniho ruchu je vzdy sméfovana
do zajimavych mist, které¢ nécim vynikaji a disponuji tak ptedpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu. Pfedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu jsou dany skupinou téchto

tfech faktoru:

e Lokaliza¢ni faktory.
e Realizacni faktory.

o Selektivni faktory (22, s. 34).
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Lokaliza¢ni faktory

Lokalizac¢ni faktory pfedstavuji prirodni podminky a spoleenské atraktivity urcité
uzemni oblasti. Tyto faktory na prvni pohled tikaji, jaky druh cestovniho ruchu se bude
v uzemi vyvijet. Naptiklad pokud se jednd o hornaté uzemi s mnozstvim snéhu,
1ze na takovém misté rozvijet zimni sporty ¢i horskou turistiku. Vyskytuji-li se v oblasti
piirodni 1éCivé zdroje jako mineralni a termalni vody, bude toto misto cilem lazenského
turismu. Lokalizacni faktory odliSuji jednotlivd Gzemi a urcuji, ¢im se bude turisticka

oblast prezentovat a vymezovat oproti konkurenci (22, s. 35).

a) Prirodni podminky — jsou to pfedpoklady urcené klimatem, charakterem terénu
(geologie, reliéf, geomorfologie), vodstvem ¢&i faunou a flérou tizemi. Cim vice
maé oblast ichvatné scenérie a prijemnéjsi klima, tim je ptiznivéjsi pro rozvoj
cestovniho ruchu. Obvykle to plati pro horské oblasti, pobtezni lokality, izemi
s geologickymi zvlastnostmi (krasové oblasti, skalni mésta, gejziry, vodopady)
a pro oblasti s vyskytem vzacnych druhii zvitat a rostlin.

b) SpolecCenské atraktivity — tyto piedpoklady vznikly diky ptisobeni lidské
¢innosti. Mezi nejlakavéjsi patii zejména rizné pamatky jako historické,
nabozenské ¢i technické. Kromé fyzickych objektli mohou byt spolecenskymi
atraktivitami dané¢ho Gzemi také poradané udélosti, slavnosti ¢i oblastni zvyky.
Velky vyznam maji sportovni a zabavni akce, zna¢ny rist zaziva 1 gastronomie

¢1 umélé atrakce jako zabavni parky (22, s. 34-35).

Realizacni faktory

Realiza¢ni faktory umoziuji vyuzivat piedpoklady, které maji oblasti zaruceny svymi
lokaliza¢nimi faktory. Pfirodni a spolecensky potencidl izemi by nebylo mozné vyuzivat
bez dostatecné kapacity sluzeb. Odpovidajici mnozstvi sluzeb urcité kvality mize zarucit
sestaveni turistického produktu, a tim oblast nabizet na trhu. Do této skupiny faktort

spada doprava a infrastruktura sluzeb (22, s. 35).

a) Doprava — zajiStuje spojeni vychoziho mista ucastnika s navStévovanou oblasti.
Doprava rozhoduje o vyuZzivani turistického cile ¢i destinace. Volba dopravy
je jedna z kliCovych otazek rozhodovani cestovatele. Casto sami organizatofi

sluzeb cestovniho ruchu zajist'uji klientim dopravu ¢i poskytuji ptepravni sluzby

40



(transport z/na letisté). Dopravni dostupnost atraktivniho uzemi generuje

poptavku, ktera dale stimuluje rozvoj infrastruktury sluzeb v cilové oblasti.

b) Infastruktura sluZeb — do infrastruktury sluzeb turistické destinace spadaji

zejména piepravni sluzby, ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby. Podnikatelé

v cestovnim ruchu budou infrastrukturu tizemi posuzovat z pohledu vyskytu

konkurence, aby mohli zaplnit stavajici mezeru na trhu svymi novymi aktivitami

(22, 5. 37).

Selektivni (stimulaéni) faktory

Selektivni faktory stimuluji vznik a rozvoj cestovniho ruchu a urcuji, jaké mnozstvi

navstévniki turistickou oblast navstivi. Mezi tyto faktory patii naptiklad troven fizeni

destinace, urovenl spoluprace mezi jednotlivymi subjekty, Groven vetejné podpory

cestovniho ruchu, piijmova situace potencidlnich hosti a dale psychologické

a marketingové faktory. Selektivni faktory se déli na objektivni stimulaéni faktory

a subjektivni stimulacni faktory (22, s. 37).

a) Objektivni stimulacni faktory se dale d¢li na:

b)

Politické faktory, mezi které jsou fazeny politické skutecnosti jako mirové
usporadani svéta a vnitropodnikova situace dané zeme.

Ekonomické faktory, kde jsou obvykle zkoumany ukazatele
jako sménitelnost mény, vySe redlné¢ mzdy, mira investice do prezentace
destinace, moznost Cerpani prostiedki na rozvoj cestovniho ruchu
z Evropskych fondl nebo vydaje obyvatel na sluzby spojené s turistikou.
Demografické skutecnosti v ramci, kterych je sledovdn pocet obyvatel
destinace, a to ze dvou pohledt jako pracovni sila a t¢astnik cestovniho ruchu.
Administrativni podminky pokryvajici pravni pfedpisy, zakony, a vyhlasky
(celni a devizové predpisy, pasové a vizové podminky), pro cestovni ruch sem

spada i potieba ockovani do nekterych destinaci (22, s. 38).

Subjektivni stimulacni faktory — do této kategorie patii fada psychologickych

faktorti, kterymi je ovliviiovano rozhodovani spotiebitele, zde velkou roli hraje

reklama, propagace, zkuSenost, modnost. V téchto faktorech se projevuje také

privétivost mistnich obyvatel viici turistim (22, s. 39).
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2.9 Specifikace sluzeb v oblasti cestovniho ruchu

Cestovni ruch se z marketingového hlediska vyznacuje predevsim tim, ze jeho produkty
nejsou fyzické vyrobky ale sluzby. Sluzba je definovana jako ,, cinnost, kterou miize jedna
strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté

viastnictvi. “ (25, s. 70)

Dulezitost sluzeb neustale roste, coz pfimou umérou odpovida zvySujici se poptavce
po sluzbach. Rozvoj sluzeb je spojen se zménou zivotniho stylu a soucasnym
usporadanim hodnot ve spolecnosti, s riistem ptijmt, volného ¢asu a zZivotniho standardu.
Sluzby jsou velmi snadno napodobitelné, a proto je tieba vénovat pozornost diferenciaci
jejich nabidky, inovacim, Grovni kvality sluzeb, distribu¢nim cestdm, cenové politice

a marketingové komunikaci (25, s. 70-71).

Sluzby se klasifikuji na sluzby terciarni, kvartérni a kvintérni. Sluzby terciarni jsou
klasické sluzby, ptikladem jsou kadernictvi a kosmetické sluzby, uprava odévi, Cistirny
a pradelny, udrZzba a oprava domacich ptistrojii. Sluzby kvartérni usnadnuji a zefektiviiuji
praci jako je naptiklad doprava, sprava a finance. Sluzby kvintérni poskytuji svym
pfijemciim prospéch urcitou zménou ¢1 zdokonalenim, jedna se o sluzby zdravotni péce,

vzdélavani, rekreace a dalsi (11, s. 23).

Sluzby maji své specifické vlastnosti, kterymi jsou odliSeny od fyzickych produkti.

Specifika sluzeb jsou nasledujici:

e Nehmatatelnost — vyjadiuje, Ze sluzby nelze pted jejich koupi pomoci lidskych
smyslt prozkoumat.

e Neoddélitelnost — znamena, Ze sluzby jsou produkovany a spotfebovany ve stejny
¢as a nemohou byt oddéleny od jejich poskytovateld.

e Proménlivost — se odviji od kvality sluzeb, kterd zavisi na jejich poskytovateli,
¢asu, mistu a zptisobu poskytnuti.

e Pomijivost — se vaze k vlastnosti, Ze sluzby nemohou byt skladovany pro pozd¢;si

prodej ¢i pouziti (1, s. 258-259).

K zékladnim specifickym vlastnostem sluzeb lze také zatradit absenci vlastnictvi,

tudiz skutecnost, ze sluzby nemohou byt vlastnény (25, s. 73).
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2.9.1

Marketingovy mix sluZeb v cestovnim ruchu

N 24

pfi vytvafeni marketingovych plant klasické pojeti marketingového mixu 4P (produkt,

cena, distribuce, marketingova komunikace) a je tfeba jej rozsifit (11, s. 21-22).

Rozsiteny marketingovy mix, ktery se bézné pouzivd u sluzeb cestovniho ruchu,

se oznacuje jako marketingovy mix 8P a je tvofen témito prvky:

1.

Prvni

e A T o

Produkt (product).

Cena (price).

Distribuce (place).

Marketingova komunikace (promotion).
Lidé (people).

Balicky sluzeb (packaging).

Tvorba programt (programming).

Spoluprace, partnerstvi, koordinace (partnership) (26, s. 29).

Ctyfi prvky tohoto pojeti marketingového mixu byly vysvétleny v predchozi

kapitole, proto budou blize piedstaveny pouze piidané ¢asti.

Lidé vétSinou poskytuji sluzby, a proto jsou zakladnim faktorem ovliviiujici vnimani

sluzby zakaznikem. Mohou to byt investofi, vlastnici, manazeii, zaméstnanci, dodavatelg,

obchodni mezi¢lanky, mistni rezidenti i zakaznici. Zakaznici se stavaji spoluproducenty

sluzby a podili se na vytvareni atmosféry daného mista (hotel, restaurace). Nevhodny

zakaznik muze vyvolat konflikty a tim odradit jiné klienty. Role zaméstnanci

v cestovnich ruchu Ize nasledovné délit:

Kontaktni pracovnici — jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zdkazniky.
Pozadavky na tyto pracovniky jsou dobré proskoleni a pfipravenost reagovat
na ptéani a potieby klientl sluzeb cestovniho ruchu.

Koncepéni pracovnici — ovliviluji prvky marketingového mixu a strategie,
do kontaktu se zdkazniky ptichazeji jen zfidka.

Obsluhujici pracovnici — prichdzeji casto do kontaktu se zdkazniky,

a proto je dobré, aby tito pracovnici dobie ovladali komunikacni schopnosti.
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e Podpiirni pracovnici — svou funkci vyznamné podporuji chod spolecnosti

poskytujici sluzby v cestovnim ruchu (25, s. 280-282).

Balicky sluzeb v cestovnim ruchu piedstavuji ,konkrétni sestaveni vzdajemné
se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. (25, s. 283).
Nutnou podminkou je, aby obsah balicku a jeho cena byly plné¢ kompatibilni a iroven
kvality jeho jednotlivych sluzeb stejnd nebo velmi podobna. Balicky sluzeb pfinasi

mnoho vyhod jak klientiim, tak samotné spolec¢nosti (25, s. 284).

Tvorba programi je synchronizace poskytovanych sluzeb. Tvorba programi
v cestovnim ruchu vyjadiuje nejen vytvofeni obsahu programu (naptiklad poznavaciho
zajezdu), ale 1 zprostiedkovavani a organizaci podplrnych sluzeb jako doprava,

obcerstveni, ubytovani, sluzby privodce aj (26, s. 31).

Partnerstvi piedstavuje kratkodobé nebo dlouhodobé spojeni riznych subjekti,
které sleduji spolecné cile. V odborné literatufe se pfi popisu tohoto prvku objevuje
i pojem spoluprace, kterou lze blize vysvétlit jako ,,soucinnost dvou a vice subjektii
zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu ¢i poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem
spojenych. “ (25, s. 287). Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky a Setfi organizacim
naklady, pomaha snizovat rizika souvisejici s podnikanim a pfinas$i mnoho dalsich vyhod,

jenz plynout ze synergie spojeni (25, s. 286, 291).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato prakticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na aplikaci teoretickych poznatkl
na vybranou spolecnost. Zaprve je v této kapitole vybrand spole¢nost pfedstavena, véetné
uvedeni jeji historie. Dale je provedena stru¢nd analyza faktorti ovliviijici rozvoj
cestovniho ruchu, jelikoz vybrana spolecnost piisobi pravé v téchto sluzbach. Nasleduji
analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi a popis marketingového a komunika¢niho mixu
spolecnosti. V kapitole je proveden také vlastni priizkum a vyhodnoceny jeho vysledky.

Zavérem je prakticka ¢ast prace zavrSena SWOT analyzou.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Horsky hotel SnéZenka *** je rodinny hotel rozkladajici se v malebném prostiedi pobliz
znamého vrcholu Kralicky SnéZznik. Hotel poskytuje nejen ubytovani a pohostinstvi
v okouzlujici pfirodé s moznosti navstiveni zdejSich blizkych i vzdalenéjSich atrakci,
ale sdm disponuje wellness zafizenim a zabavnim vybavenim, jako jsou naptiklad

bowlingové drahy. Hotel Sné¢Zzenka ma navstévniklim a turistiim zajisté co nabidnout.

Horsky hotel Snézenka se nachazi v obci Hyncice pod SuSinou, ktera spada pod spravu
Starého M¢ésta pod Snéznikem. Hotel lezi v tdoli Chrastického potoka v nadmoiské vysce
v rozmezi 700 — 800 metri. Geograficky se tato oblast fadi k Jesenickému pohofi.

Hotel Snézenka ma vSak uzemné blize k pohoii Kralicky Snéznik.

Obrazek 10: Objekt Horsky hotel Snézenka (Zdroj: Vlastni).
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Historie Horského hotelu SnéZenka

Kofeny soucasného objektu hotelu SnéZenka sahaji jesté ptred druhou svétovou valku,
kdy podle zdznamt stadl na mist¢ nynéjStho hotelu hospodaisky statek. Teprve
az v pozd¢jsich letech byly prostory statku pfestavény na zafizeni hotelového typu

pro OSP Sumperk (okresni sprava pozemki) (27).

Soucasnym majitel Horského hotelu SnézZenka je rodinny strojirensky podnik Hanakov
spol. sr.0. se sidlem v Prostéjove. Je jen shodou okolnosti, ze spolecnost zabyvajici
se kovoobrabénim a zdmecnickou vyrobou, se stala majitelem pies 100 km vzdaleného
horského hotelu. Zakladatel a spolumajitel spolecnosti Hanakov, Ing. Jiti Bednaf,
vybudoval chatu v blizkosti hor Kralického Snézniku jako rekreacni sidlo pro svou
rodinu. Jeho zalibenost v zdejsi krajiné a podnikavy duch jej iniciovaly k riskantnimu

kroku koupé budovy starého hotelu a vybudovani nového, plné¢ funkéniho hotelu (28).

Spole¢nost Hanakov hotel koupila roce 2005 od podniku DIALOG-TOUR, spol. s r.0.,
jez hotel nabidla v drazb¢. Budova hotelu se tenkrat nachézela ve velmi zchéatralém stavu,
ve kterém by nemohla plnit funkci hotelu. Bylo proto nutné provést rozsahlou
rekonstrukci. Prvni vlna rekonstrukce probéhla v letech 2006 az 2009 a zacala
vybudovanim novych rozvodi (voda, elektfina a topeni) a ptistavbou socidlniho zatizeni
ve vSe pokojich. Pozdé&ji byla pfistavena kotelna, stfecha s podkrovnimi pokoji a jednim
apartmanem. Dale bylo v prostorach vybudovano zazemi pro plnohodnotné vyziti jako
bowling a wellness s bazénem, vifivkou a saunou. Rekonstrukci prosla také kuchyin
a hotelova restaurace, kterd byla dokonce piesunuta do vhodnéjsich prostor tak, aby byla
blize kuchyni. Diky této Casové a financné¢ naro¢né rekonstrukci se majitelim podatilo
vybudoval lakavy horsky hotel, ktery je schopny konkurovat nové postavenym zafizenim.
Snézenka se neustale snazi vylepSovat své prostory a zafizeni, aby co nejvice

zpiijemnovala pobyt hostliim i zaméstnanctim v hotelu (27).

3.2 Analyza faktori ovliviiujici cestovni ruch

Zda se bude na urcitém Uzemi rozvijet cestovni ruch ¢i nikoliv, je dané tfemi faktory
ovliviyjici cestovni ruch. Pokud oblast splituje piredpoklady ve vSech tfech smérech
je vhodnym kandidatem pro budovani sluzeb cestovniho ruchu. Podle teorie se faktory
d¢li na lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni. Selektivni faktory vSak nebudou v této kapitole

rozebrany, jelikoZ jejich obsah je totoZny s dal§imi analyzami v této praci.
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Lokaliza¢ni faktory

Jak jiz bylo zminéno, Horsky hotel Snézenka lezi v obci Hyncice pod SuSinou pobliz
Starého mésta pod Snéznikem na severu Olomouckého kraje. Oblast, ve které je hotel
situovan je tdoli taméjSich vrchovin. Z pohledu lokalizacnich faktorti tato hornatd oblast
predurcila, jaky druh cestovniho ruchu se bude zde vyvijet. Zdejsi ptirodni vyskovy reliéf
umoziuje horskou turistiku ¢i horskou cyklistiku a také skytd moznosti pro lyzaiské

sjezdovky.
a) Prirodni podminky lokaliza¢nich faktori

Lokace hotelu se vyskytuje v mirném klimatickém pasmu v hornaté krajinné oblasti
pobliz vyznamného pohoii Krélicky SnéZznik. Kralicky Snéznik je samostatnd horska
skupina na hranicich Cech, Moravy a Polska, oddélujici Orlické hory od Hrubého
Jeseniku. Svou rozlohou se pohoti fadi mezi ty nejmensi, avSak vyskové je tfetim
nejvy$§im horskym masivem v Ceské republice. Nejvys§im bodem je stejnojmenny
vrchol Kralicky Snéznik (1423 m. n. m.). Tésné¢ pod vrcholem prameni v nadmotské
vySce 1380 metri v obezdéné studance feka Morava. Snéznik lezi relativné daleko
od civilizace, kamennd rozhledna a turistickd chata, které zde stavaly uz neexistuji.
Dodnes jsou po obou stavbach vidény poziistatky v podobé kamennych ruin a zakladt
budovy (29).

Pohoti na uzemi CR je z pfevazné &asti sou¢asti narodni piirodni rezervace Kralicky
Snéznik. Tato oblast byla za narodni pfirodni rezervaci vyhlaSena roku 1990 zejména
pro své piirozené lesni porosty, horské smrciny, sutové lesy a raselinisté. V krajiné
se vyskytuji populace vzacnych a ohroZenych druhti rostlin jako zvonku vousatého
a fefiSnice opizovy. Za zminku stoji zminit, Ze Kralicky SnéZnik ma svij vlastni rostlinny

endemit, kterym je jestfabnik snéznicky (30).

Hranice néarodni pfirodni rezervace Kralicky Snéznik se rozkladaji zdpadné od hotelu
SnéZenka. Naopak vychodné ve vets$i vzdalenosti od Snézenky se nachéazi hranice
chranéné krajinné oblasti Jesenik se ¢tyfmi narodnimi pfirodnimi rezervacemi (Pradéd,
Serak-Keprnik, Rejviz, Raeliniité Skiitek). Rok vyhlaseni této CHKO je 1969
s poslanim pfedat krajinu a pfirodni dédictvi v co nejzachovalej§im stavu dalSim

generacim (31).
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b) Spolecenské atraktivity lokaliza¢nich faktori

V samotnych Hynclicich pod SuSinou se nachazi lyzaisky aredl SKI Kralicak.
Aredl vznikl spojenim lyzaiskych sjezdovek v Hyncicich pod SuSinou a ve Stiibrnicich
a poskytuje tak plnohodnotné zdzemi pro zimni nadsence. V celém aredlu je k dispozici
10 sjezdovek pro vSechny kategorie lyzatii. Asi 180 metrt od hotelu se nachdzi nejdelsi
sedackovy vlek aredlu (Lanova draha Kaple). V areélu jsou také pravidelné€ upravovany
bézkatské traté. Krom¢ aredlu SKI Krali¢dk je v dojezdové vzdalenosti od hotelu

minimaln¢ dalSich 5 lyzatskych stfedisek (32).

Pro ucely zasnézovani zdejsiho lyzarského aredlu je par metri od hotelu Snézenka
vybudovan rybnik UzZas. Ac¢koliv se jedna o uéelovou stavbu dotvaii tamni krajinomalbu
a nabizi celoro¢ni vyuziti. Novou atrakci z roku 2018 je vyhlidkova véz a odpocivadlo.
Rozhledna Stvanice je pies 31 metril vysoka osvétlena vyhlidkova véz, valcovitého tvaru
z modiinového dieva a ocelovych prvkii. Tento monument vyrostl na vrcholu kopce

Stvanice (866 m. n. m.) mezi obci Hynéice pod Susinou a Stiibrnicemi (33) (34).

Je tedy ziejmé, ze v bezprostfedni blizkosti od Horského hotelu Snézenka se nachézi
spolecenské atrakce pro kazdé rocni obdobi. Celad krajinnd oblast nabizi velké vyziti

a disponuje mnoha turistickymi cili.
Realizac¢ni faktory

Z pohledu realizac¢nich faktort se analyzuje piredevsim zptisob dopravy k dané turistické
lokalité. NejpohodIngjsi zplsob, jak se mohou turist¢ dopravit k hotelu Snézenka
je vlastni silni¢ni dopravou. Neni problém se autem dopravit ze viech smért CR,
ptipadné sousedniho Polska. Cesty jsou v pomérné zvladnutelném stavu a hlavni silnice
vede aZz k hotelu SnéZenka. Cestovatelé¢ vSak musi pocitat s tim, ze ¢im vice se blizi
k hotelu, vedou cesty horskou ptirodou, silnice jsou casto tzké, a predevSim v zim¢,
zde musi fidi¢i dbat zvysené pozornosti. Dalsi zptisoby dopravy k hotelu Snézenka nejsou
uz tak pohodIné. Pravidelnymi vlakovymi spoji se lze dostat do Starého Mésta
pod Snéznikem ze viech hlavnich smérti celé CR (Praha, Brno, Ostrava). Do Hynéic
pod Susinou koleje vybudované nejsou a mino dopravu autem, se sem lze dostat
autobusovymi spoji. Vzhledem k nizkému osidleni mistnich vesnic, nejsou vSak
autobusové spoje tak casté. Klienti Snézenky by tedy méli pocitat s nutnosti vlastni

dopravy.
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3.3 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi je provedena tzv. metodou SLEPTE, ktera hodnoti vSechny
dalezité faktory jako socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické

a ekologické.
3.3.1 Socialni faktory

Poznavani novych mist, vylety, zazitky, setkavani se s prateli i potkavani novych lidi jsou
Castymi vlastnostmi typického ceského clovéka. Z pohledu kulturnich faktori
je pro podniky v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice dobré zazemi. Tuto

skutecnost také utvari krajinné a pamatkové bohatstvi nasi zem¢.

Kromé kulturniho ¢i socidlniho zazemi, hraji u socialnich faktorti dulezitou roli
demografické ukazatele. Pocet obyvatel v CR ke konci roku 2019 dosahoval téméf
10,7 miliéonu obyvatel. V Olomouckém kraji, ve kterém hotel SnéZenka sidli, bylo
ke konci roku 2019 secteno 632 015 obyvatel (35). V konkrétnim okrese, kde se hotel
nachazi, Ize pozorovat ve vyvoji poctu obyvatel klesajici trend. Tato situace je zachycena

na grafu 1. Tento graf je také doplnén vyvojem poétu obyvatel v Ceské republice.
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Graf 1: Vyvoj poétu obyvatel v CR a okresu Sumperk za poslednich osm let (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle: 35).

Na grafu vyse lze vidét, Ze pocet obyvatel v CR roste a lze tedy usoudit, e se zvysuje
podet potencionalnich zakaznikd. Zatimco podet obyvatel v okrese Sumperk,

kteti predstavuji pro hotel také pracovni silu, od roku 2012 neustale klesa.
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3.3.2 Legislativni faktory

Legislativni rAmec je tvofen zékony, vyhldskami a nafizenimi platnymi na izemi CR.
Podniky se musi fidit zdkony upravujici jeji podnikatelskou ¢innost, zdkony piikazujici
odvadét urcité platby a chovat se uréitym zpiisobem. Spole¢nosti museji predevSim

sledovat chystané zmény v legislative, aby se jim mohly zavcas ptizpusobit.

Ptikladem takovych zmén, které by meély podniky poskytujici ubytovani a stravovaci
sluzby sledovat je naptiklad v minulém roce projedndvand novela zdkona o mistnich
poplatcich, podle kterého jsou provozovatelé ubytovani povinni odvadét obcim poplatek
za pobyt. Novela se méla tykat zvySovani poplatkii z ptivodné navrzenych 50 K¢ na osobu
a denna 100 az 150 K¢. Nakonec byl vSak tento zakon ptijat v pivodni podobé se sazbou

50 K¢ na osobu a den (36).

Dalsimi chystanymi zménami jsou v ramci zakona o EET a DPH. Jiz dfive se prosadilo
snizeni DPH v restauracich z 21 % na 15 % s i¢elem podpofit podnikani v pohostinstvi.
Dil¢i zménou platnou od kvétna 2020 je snizeni sazby DPH na to¢ené pivo konzumované
v restauracnim zafizeni na 10 %, a to pravé v souvislosti se zbyvajici vinou EET (36)

(37).
3.3.3 Ekonomické faktory

V poslednich letech byl zaznamendm v Ceské republice ekonomicky rist a v roce 2019
se Ceskd ekonomika nachazela na vrcholu hospodaiského cyklu. Redlny hruby domaci
produkt ve tretim ctvrtleti 2019 mezirocné vzrostl o 3,4 %. K mezictvrtletnimu ristu
nejvice prispéla tato odvétvi: obchod, doprava, ubytovani a pohostinstvi a dale pak
informacni a komunika¢ni ¢innosti. Ke konci roku 2019 hruby doméci produkt Cinil

5 653 mld. K& (38) (39).

Mira nezaméstnanosti zaznamenala vyznamny pokles a ve ¢tvrtém ctvrtleti 2019 dosahla
mira nezaméstnanosti 2,0 %. Podniky se piesto potykaly s nedostatkem pracovnikd.
Vzhledem k nizké nezaméstnanosti bylo zvySovani zaméstnanosti touto cestou prakticky
nemozné, a tak podniky casto feSily problémy chybéjicich pracovnich sil najimanim

zahrani¢nich pracovnik (39).

Rust objemu mezd a platti ve ¢tvrtém Etvrtleti 2019 dosahl 6,5 %. Primérna hruba mésicni

mzda v CR za rok 2018 &inila 30 802 K& a za rok 2019 byla tato mzda 32 922 Kg&.
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Pro srovndni lze také uvést primérnou hrubou mésicni mzdu zaznamenanou
v Olomouckém kraji, kterd prorok 2018 byla ve vysi 27 660 K¢ a pro rok 2019
se pohybovala na 29 675 K¢ (35) (39).

Tato situace se promitla do hospodafeni hotelu, kdy vlivem zvySujicich se mezd,
lidé mohli vice utracet za rekreaci a volnocasové aktivity. AvSak i mirné problémy

s nedostatkem pracovnikl zaznamenala také Snézenka.

Aktuélni ekonomickd situace je diametraln€ odliSna vzhledem k pandemii koronaviru,
kterd se poc¢atkem roku zacala §ifit po celém svété. V souvislosti s opatfenim proti Sifeni

nakazy tohoto nového typu koronaviru, 1ze o¢ekavat celosvétovy hospodaisky propad.

Podle makroekonomické predikce CR se pro eskou ekonomiku v roce 2020 odhaduje
pokles HDP o 5,6 % (oproti pivodnim predikcim rstu o 2,0 %). Vzrist miry
nezameéstnanosti na 3,3 % (oproti pivodnimu odhadu 2,2 %), zpomaleni rlistu objemu

mezd a rast primérné miry inflace na 3,2 % (piivodni odhad 2,8 %) (39).

Krom¢ vySe zminovanych ekonomickych ukazatelli se v rdmci odvétvi cestovniho ruchu
sleduji ukazatele spotieby cestovniho ruchu. Na vybrany hotel se vztahuje domaci

cestovni ruch.
Spotieba domaciho cestovniho ruchu podle produkti v CR

Tyto udaje jsou sledovany vrozdéleni na specifické a nespecifické produkty.
Ke specifickym produktim patii sluzby cestovniho ruchu jako ubytovani, stravovani,
sluzby osobni dopravy, sluzby cestovni kancelafe/agentury a privodce, kulturni sluzby
apod. V nasledujici tabulce jsou zachyceny ubytovaci sluzby, a to konkrétni kategorie

ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby (35).

Tabulka 1: Spotieba domaciho cestovniho ruchu v CR u vybranych produkti (Vlastni zpracovani dle 35).

Rok 2012 | 2013 | 2014| 2015 2016 | 2017 2018

Ubytovani (mil. K¢) | 16524 | 17174 | 16 589 | 18292 | 21 302 | 23 347 | 22 878

Stravovani (mil. K¢&) | 18 586 | 18 825 | 18 426 | 20 328 | 22 489 | 24 595 | 23 493

Vtabulce 1 Ize vidét vyvoj spotieby domaciho cestovniho ruchu pro produkty
ubytovacich a stravovacich sluzeb za roky 2012 az 2018. Tabulka je doplnéna grafem 2,
na kterém lze pozorovat nartst domaciho cestovniho ruchu od roku 2015, ktery byl dan

pravé vzristajici ekonomikou.
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Graf 2: Spotieba doméciho cestovniho ruchu v CR u vybranych produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 35).

Vzhledem k aktudlnimu déni lze jen tézko odhadovat jaky bude vyvoj domaciho
cestovniho ruchu. Je jisté, Ze cestovni ruch zaznamend pokles ptedevSim ten,
ktery je zavisly na zahrani¢nich turistech. Také domaci cestovni ruch se pravdépodobné
projevi poklesem. Nadéji pro domadci cestovni ruch vSak mohou byt domdci turisté,

ktefi jej substituuji za své zahrani¢ni cesty.

3.3.4 Politické faktory

Velky zasah spole¢nostem podnikajicim v cestovnim ruchu, stejn¢ jako vSem dalSim
organizacim, ale i jednotlivem zpuUsobily restrikce v souvislosti s Sifici se pandemii
koronaviru zptsobujiciho onemocnéni COVID-19, kterd se do Evropy a nasledné

do Ceské republiky dostala v prvnim &tvrtletim letogniho roku 2020.

Zhruba v polovin¢ biezna byla nejdiive v ramci zdkona o ochrané vetejného zdravi,
pozdéji podle krizového zédkona pozastavena Cinnost veskerym poskytovateltim sluzeb
(az na vyjimky jako napiiklad dovoz obcerstveni). Restaurace a hotely musely bez
kompromist pirerusit provoz svych zatfizeni a znovu jej budou moct obnovit az posledni
tyden v kvétnu. Tato opatieni vlady CR k zastaveni $ifeni nakazy COVID-19 v prvni

poloving roku nepiiznivé ovlivni celé odvétvi cestovniho ruchu.

Bez ohledu na tyto mimoiadné udalosti je vSak politicka situace v Ceské republice
dlouhodobé stabilni a soucasnd vlada nebrani svobodnému podnikani. Index politické
stability CR za rok 2019 je 1,375 a s timto &islem se CR nachazi mezi prvnimi deseti
zemémi cel¢ho svéta. Hodnota indexu je slozend z mnoha veliCin, které zjist'uji mirové

usporadani zem¢ a tim jeji bezpec¢nost (40).
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3.3.5 Technologické faktory

Sledovani vyvoje technologii a novych trendi je dilezitou soucasti kazdé spolecnosti.
Pro plynuly chod podniki je nezbytné, aby nezaostavaly za rozvojem novych trendd.
Naptiklad bezplatné internetové pfipojeni na pokojich je dnes v hotelnictvi

uz samoziejmosti.

Novinkou v oboru hotelnictvi je vznik chytrych pokojl, které jsou kompletné ovladané
chytrym telefonem a transformace pokojovych kli¢h do chytrych telefont.
Vyvoj automatizace a internet véci jsou aktualni témata v cestovnim ruchu. Roste také
popularita rezervacnich a srovnéavacich portalti (booking, tripadvisor), stejné jako obliba

socialnich siti (41).

Dalsi trendy, které se objevily v cestovnim ruchu jsou rizné aplikace k propagaci
destinace. Piikladem muze byt aplikace Fripito, coz je fotograficka aplikace zvetejiujici

zajimavé fotografie, které jsou doplnény GPS soufadnicemi (42).

3.3.6 Ekologické faktory

Aktualné je k ekologickému chovani sméfovana pozornost mnoha spole¢nosti. Mnoho
spolecnosti se snazi vyuzivat zdroje Setrné k zivotnimu prostfedi a vyhledavat alternativni
zpusoby, aby co nejvice podpotily soucasné ekologické projekty. Dalsi vyhodou
ekologického chovani spolec¢nosti je, ze tyto kroky mohou pfildkat spoustu zékaznikd.
Naptiklad pro restaurani zafizeni mohou takovymi kroky byt nepouzivani

jednorazového nadobi a vyuzivani tspornych kuchyiiskych spotiebict.

Co se tyce prirodnich a klimatickych podminek jsou obrovskou hrozbou nynéjsi vyskyty
obdobi sucha. Tyto aktudlni potize se negativné¢ promitaji do podnikdni mnoha
spole€nosti, at’ uz ptimo ¢i nepfimo. Pro podniky plsobici v cestovnim ruchu se praveé
jedna o neptimy dopad, kdy provozovatelim stravovacich zatizeni mohou vzrust naklady
v dusledkt zvyseni cen dodavatelli surovin a potravin. Dokonce mohou provozovatelé
neékteré své dodavatele ztratit, zejména jednd-li se o drobné péstitele a vyrobce.
Klimatickym problémem jsou také kratké a mirné zimy, kvili kterym nemohou horské

hotely pIn€ vyuzit potencial ¢eskych hor.
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3.4 Analyza mikroprostiedi

Pro uspésné podnikani kazdé spoleCnosti je nezbytnd znalost jejiho blizkého okoli.
V ramci této analyzy budou popsany dulezité subjekty mikroprostiedi, kterymi jsou
dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a prostiednici, konkurence a zdkaznici. Uvodem zde budou
uvedeny zakladni informace k samotnému podniku, ktery se k prvkiim mikroprostiedi
také tadi.

3.4.1 Podnik

Vybrany podnik pro tuto praci byl jiz predstaven vyse, kde také zazné€lo par informaci
o historii tohoto podniku. Analyzovanou spolecnosti je Horsky hotel Snézenka. Soucasni

mayjitelé budovu hotelu odkoupili v roce 2005 a nasledné hotel zrekonstruovali.

Horsky hotel Snézenka si zakladd na budovani pfijemné a klidné rodinné atmosféry.
Mezi své hodnoty fadi individudlni pfistup k hostim, ktery zajiStuje pecujicim

a starostlivym personalem. Poslanim Snézenky zni ,, délame lidi spokojenéejsimi. “ (27)

Hotel SnéZenka se nachazi na sezamu certifikovanych sluzeb Asociace regionalnich
znaéek a vlastni tak znamku ,, JESENIKY origindlni produkt . Jednim z certifikaénich
kritérii je pfinos pro zachovani tradic regionu. Toto kritérium je u SnéZenky splnéno
zachovanim historické budovy. Dalsi zajimavosti ke SnéZence je zachovani pamatniho
stromu pted hotelem. Jedna se o ptiblizné 470 let starou lipu malolistou a jeden ze Ctyt

nejzajimavéjSich stromti v Olomouckém kraji (43) (44).
3.4.2 Dodavatelé

Pro hotelovou restauraci a kuchyni se snaZzi SnéZenka dodéavat lokalni suroviny.
K vyznamnym regionalnim dodavatelim patii spolecnost PRO-BIO, obchodni
spole¢nost s r.o. Tento vyrobce se sidlem v Starém M¢ésté pod Snéznikem se specializuje
na produkci bio potravin a podporuje zachovavani tradicnich plodin. V hotelové
restauraci maji zletily stravnici moznost ochutnat ¢epované pivo Holba z mistniho kraje.
Pivovar HOLBA, a.s. se sidlem v nedalekych HanuSovicich je dalsim dulezitym
dodavatelem hotelu SnéZenka. V hotelu vSak najdeme i svétové znacky, napiiklad kavu

Cellini italské znacky, jejiz dodavatelem je Gastro Kafe CB, s.r.o. (44).

K lokalnim dodavatelim dale patii zdejsi zivnostnici jako O. Giundélova — KREMO

a Pekarstvi K. Drechsler nebo mensi spolecnost Jesenické dobroty s.r.o.
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Velice pozoruhodné je dodat, Ze KREMO se zabyvéa vyrobou a prodejem tradicnich
Staroméstskych maslovych trubicek, které se pysSni regionalni znackou Jesenikii. Dal§imi
dodavateli jsou velkoobchody Astur&Qanto a Benstar, kde Snézenka nakupuje
pfedevsim potraviny a napoje a také spolecnost Bidfood, ktera se specializuje na mrazené

potraviny (28).

Se svymi dodavateli ma Snézenka uz vybudované vztahy, a tudiz je mélo pravdépodobné
ohroZeni z fad dodavateld. Podporou mistnich vyrobcli a menSich podnikii Snézenka

vyznamné prispiva k svému odpovédnostnimu piistupu.

3.4.3 Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

Provozovatele hoteli ¢i penzionli musi nezbytné zajistit servis pro plynuly provoz vSech
nabizenych sluzeb. V ramci hotelu SnéZenka je vétSina servisnich sluzeb, jako udrzba
vngjsich a vnitfcich prostor hotelu vykondvand vlastnimi zdroji. Snézenka vsak spolupracuje
s Pradelnou Stépanka v Zamberku, ktera obstarava prani lozniho a jiného pradla z hotelu
Snézenka. Distribucnimi ¢lanky z pohledu hotelu mohou byt cestovni kancelare ¢i rizné

rezervacni portaly, tato problematika bude rozebrana v ramci marketingového mixu (28).
3.4.4 Konkurence

Hotel je umistén ve velmi atraktivni horské lokalité, kterou si zvolilo mnoho dalSich
podnikatelii pisobicich v cestovnim ruchu. Pro podnikatelské subjekty poskytujici ubytovaci
sluzby je tato oblast lakava také diky velkému mnozstvi lyzatskych vleku a stiedisek, vyskytu

horskych stezek jak pro letni, tak zimni turistiku a mnohé dalsi.

Na obrazku 11, ktery je na nasledujici strance je vyobrazena mapa, na které jsou vyneseny
izometrické kifivky vokruhu 1,5 km; 3 km a 6 km. Bezprosttednimi konkurenty
jsou penziony a horské chaty, které se nachazeji do 1,5 km od Snézenky. V samotnych
Hyn¢icich pod SuSinou je nabidka ubytovacich i stravovacich sluZzeb znacné Sirokd. VSak
zadny z téchto podniki neni koncipovan tak, aby byl pfimym konkurentem SnéZenky,
co se tyce nabidky sluZzeb mimo ubytovéani a stravovani. SnéZenka jako jedind spolecnost
ve svém blizkém okoli nabizi nejpestfej$i paletu doplikovych sluzeb. Konkurenti,
ktefi nabizeji obdobné sluzby jako Snézenka se nachézi az v okruhu 6 km vzduSnou carou.

Dojezdova vzdalenost je vSak vlivem hornatého povrhu ¢asto delsi.
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Obriazek 11: Konkurenti v okoli Horského hotelu Snézenka (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 53)
V Hyncicich pod SuSinou se krom¢ hotelu SnéZzenka nachazi témét 20 chat a chalup

k pronajmu a 4 penziony. Z pohledu nabidky jsou nejsiln€¢jSimi konkurenty tyto spolecnosti:

e Penzion Krali¢ak — jedna se o pomérné novy penzion v horni ¢asti obce asi 1,5 km
od Snézenky. Budova vyniké netradicnim vzhledem, pfipominajici vojensky bunkr,
za ktery vroce 2014 ziskala ocenéni v oblasti architektury. Penzion ma 7 pokoji
s kapacitou 22 lazek s primérnou cenou 800 K¢ za noc pro dospélého. Penzion
Kralicdk ma vlastni restauraci, jeho vyhodou je umisténi pfimo u sjezdovky
a z nabidky dalSich sluzeb jsou zajimavé animacni programy a interaktivni hiisté

pro mensi déti (45).

e Penzion pod SuSinou — tento penzion se nachéazi nedaleko od predchoziho také
v horni ¢asti obce piimo u sjezdovek. StarS§i penzion nabizi ubytovani v nové
zrekonstruovanych a zafizenych apartménech, s vlastnim kuchyniskym koutem
pro 3 az 6 osob s cenou okolo 600 K¢ za noc pro dospélého. Tento penzion oceni
predevsim lidé, ktefi preferuji soukromi a u ubytovani nevyhledavani dalsi atrakce

(46).
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e Penzion Pod Zvonem — odlisnosti tohoto penzionu je, ze jeho navstévniky ceka
ubytovani pfimo v kaplicce. Penzion totiz vznikl piestavbou kaple sv. Petra a Pavla
zroku 1868. V roce 2010 byl penzion v anket¢ Mladé Fronty zafazen
mezi 10 nejoriginalngjsich ubytovacich zatizeni v CR. Penzion lezi asi 20 metrii
od lanové drahy Kaple, méa 4 pokoje a 17 lizek, vcetné pfistylek a primérné ceny
se pohybuji okolo 760 K¢&/noc. V penzionu probiha plnohodnotné stravovani formou
bufetu ve spolecenské mistnosti. Penzion Pod Zvonem se pySni certifikaci

HotelStars***, kterou ziskal od Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky (47).

e Penzion Kolovna — penzion je nové¢ zrekonstruovany do moderniho designu,
jeho kapacita je 24 pevnych lazek a 8 pristylek. Ceny vtomto penzionu jsou
nastavené zhruba 1200 Kc¢/noc. Jak je z nazvu patrné, Kolovna se zamétuje
na cyklisty. V Hyncicich pod SuSinou spole¢nost par metri od penzionu provozuje

také pajcovnu kol a obCerstveni (Bikecentrum&Bistro Kolovna) (48).

e Chata Spartak a Chata Pavla — chata Spartak nabizi ubytovani pro jednotlivce,
skupiny a také Skoly, k dispozici ma 17 pokojii a nachazi se zde i restaurace. Chata
Pavla nabizi ubytovani v soukromi. Tato plné¢ vybavena chata je po kompletni

rekonstrukci s kapacitou max. 8 osob (49).

KvySe zminénym nejblizSim konkurentim byly uvedeny zajimavé a origindlni
odli$nosti, které mohou byt potenciondlni hrozbou. K tomu také patii skutecnost,
ze mnoho blizkych konkurentli v nedavné dobé proslo rekonstrukci a stali se tak pro

zakazniky vice atraktivni.

3.4.5 Zakaznik

Zakaznici horskych hotelt jiz n€kolik let maji podobné preference a v ¢ase nelze pozorovat
vyraznéj§i zmény jejich preferenci. Zakaznici pozaduji dostatek pohodli a soukromi
a od hotelu horského typu oc€ekavaji dobré zprostiedkovani pro zimni 1 letni sporty.
Jiz dlouhodobé zakaznici berou jako samoziejmost vlastni socialni zafizeni a v dneSni dob¢
1 pokoje pokryvajici Wi-Fi. Pti péci o hosty by hotel nemél brat na lehkou vahu veskeré ptani

a preference zakaznikd.

Snézenka obraci velkou pozornost smérem ke svym klientiim a snaZi se jim zajistit maximalni

spokojenost se sluzbami hotelu. Navstévnici hotelu jsou podrobeni ubytovacimu fadu
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po dobu jejich pobytu. Horsky hotel SnéZenka mé vybudovanou zna¢né€ stalou klientelu.
Mnoho hostt se do hotelu radi vraci jiz dlouhé roky. Velkou ¢ast klient tvofi rodiny s détmi.
Hotel ma navstévniky z celé republiky, nejvice vSak z Olomouckého a Jihomoravského kraje.

Podil zahranic¢nich klientt je na Snézence zanedbatelny (28).

3.5 Marketingovy mix vybrané spolecnosti

Marketingovy mix hotelu Snézenka je analyzovan podle pojeti, které bézné vyuzivaji
subjekty podnikajici v cestovnim ruchu. Blize je zde popsana zakladni konstrukce
marketingového mixu jako produkt, cena distribuce a marketingova komunikace a déle

pak prvky, typické pro sluzby cestovniho ruchu jako jsou balicky sluzeb a spoluprace.

3.5.1 Produkt

Hotel Snézenka poskytuje sluzby ubytovaci, stravovaci a doplikové. Hlavni sluzbou
je plnohodnotné ubytovani v horském hotelu. Pokoje 1 cel¢ zazemi hotelu vyuziva
piirodni materidly, predev§im dfevo, které utvari atmosféru horského prostiedi

a vybaveni ladi do oranzovych a Zlutych odstini.

Snézenka disponuje 22 pokoji s celkovou kapacitou 70 lizek. Hosté maji na vybér mezi
pokoji dvojlizkovymi az pétilizkovymi, v nabidce je také mezonetovy pokoj

¢i samostatna chata vedle hotelu Snézenka (44).

¢ Dvouliuzkovy pokoj — hotel ma celkem 13 dvoulizkovych pokojt s manzelskou
posteli nebo dvéma odd€lenymi postelemi. V nékterych pokojich je 1 moznost
pristylky.

o Triliizkovy pokej — v hotelu jsou cCtyfi tiillizkové pokoje s manzelskou posteli
a dal$im samostatnym lizkem. Opét je zde moznost pfistylky ve vybranych
pokojich.

o Ctyilizkovy pokoj — tyto pokoje jsou vhodné pro rodiny s détmi. V hotelu jsou
takové pokoje dva a jedna se o pokoj s manzelskou posteli a dvéma samostatnymi
luzky.

o Pétiliizkovy pokoj — jedna se o velky pokoj s dvéma odd€lenymi loznicemi,
kde v prvni se nachdzi manzelska postel a samostatné ltizko a ve druhé loznici
jsou dvé samostatna l0zka. Tento pokoj je vhodny pro vetsi rodiny ¢i vetsi

skupinku hostt.
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e Mezonetovy pokoj — Sné¢Zenka ma dva mezonetové pokoje, které nejvice oceni
velké rodiny nebo skupina pfatel. Jeden s téchto pokojti mé pét ltizek a druhy sedm

ltizek. Oba mezonetové pokoje maji moznost ptistylky (44).
Pokoje jsou striktné nekuracké. VSechny typy pokoji maji vlastni socidlni zafizeni,
televizi, internetové ptipojeni, stll se zidlemi, dostatek uloznych prostorti a dalsi nezbytné

vybaveni (44).

Obrazek 12: Fotografie mezonetového pokoje (Zdroj: 44).

Hotelovy komplex je tvofen také horskou chatou U SnéZenky, ktera je v bezprostredni
blizkosti hotelu. V chat¢ U Snézenky se muze ubytovat osm az deset osob. Chata
umoziuje dostatek soukromi a zaroven diky vhodné vzdélenosti 1ze pln€ vyuzivat dalSich
sluZzeb hotelu. Chata disponuje obyvaci ¢asti s jidelnim koutem, kompletné vybavenou
kuchyni a koupelnou. V patie chaty jsou umistény dvé loznice pro Ctyfi osoby,
ob¢ loznice maji balkéon s krasnym vyhledem. Moznost ubytovani dalSich dvou osob
je zajisténo pristylkou v obyvacim prostoru chaty. Chata ma dale svoji venkovni terasu

a venkovni posezeni s krbem (44).

Dalsi dilezitou sluZbou je stravovani. Stravovaci sluzby jsou urcené jak pro ubytované
hosty, tak pro cizi stravniky. Ubytovani hosté mohou ke svému pobytu vyuzit stravovani
formou snidané, polopenze nebo plné penze. Snidané¢ a penze probihaji v prostorach

jidelny, ktera je oddé¢lena od restaurace (44).
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Hotelova restaurace disponuje jak vnitinimi, tak venkovni prostory. Provoz restaurace
je zajistovan vlastni kuchyni a barem v restauraci. Hotelova restaurace ma stalé menu

a v prib¢hu 1éta a zimy zpestiuje jidelni listek o specialni sezonni pokrmy (44).

Snézenka také nabizi moznost grilovani a opékani, o které se bud’ stara personal hotelu
nebo sami hosté, kterym je toto vybaveni plné k dispozici. Ke stravovacim sluzbdm
se vaze 1 zajisténi rtiznych rautli a hostin, které Sné¢zenka mize svym zakaznikiim
piipravit. V hotelu lze pofadat rtizné soukromé hostiny, vcetné¢ svatebni hostiny

nebo podnikové akce (44).

Obrazek 13: Fotografie hotelové restaurace (Zdroj: 54).

Horsky hotel SnéZenka zprostfedkovavd i mnoho dopliikevych sluZeb. V hotelu
SnéZenka mohou navstévnici vyuzit wellness zénu s vnitinim bazénem, vifivkou
a finskou saunou, ke kompletni nabidce wellness patfi 1 masadZe. Pro horké letni dny

je v hotelu pfipraven také venkovni bazén (44).

Soucasti vybaveni hotelu jsou také dvé bowlingové drdhy a zabavni herni zona,
ktera pojima kule¢nik, stolni fotbalek a stolni tenis. Venkovni zabavni vybaveni hotelu je

tvofeno trampolinou, ruskymi kuzelky, hii§t€ém pro micové sporty a pétanquem (44).

Zejména v letni sezoéné navstévnici mohou ocenit moznost zaptjceni kol, kolobézek
nebo vozitek SEGWAY. V hotelu je také bezplatna tschovna vlastnich kol. Snézenka
je vyborna volba také pro nadSence zimnich sportii a radovanek. V blizkosti hotelu

se nachazi sjezdové 1 bézkarske traté. Pro lyzate je v hotelu vytapéna uschovna lyzi (44).
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Produkt hotelu SnéZenka také zahrnuje parkovisté pro hosty pred hotelem. Hotel
umoziuje hostim 1 vstup s domacimi mazlicky. V prostorach hotelu je klientim

k dispozici také konferencni mistnost (44).

Hotel Snézenka nabizi dostatek ubytovacich kapacit a plnohodnotné stravovani a jeji
nejveétsi vyhodou je Siroké nabidka dopliikovych sluzeb. Prehled doplikovych sluzeb 1ze

vidét na diagramu nize.

Wellness
Venkovni Vnitini
bazén bazén
Doplnkové
sluzby
Sportovni hotelu
P}?ﬁé(;gm Snézenka Bowling
Dl Ruletnik

histe

Obriazek 14: Diagram doplitkovych sluzeb Horského hotelu Snézenka.

3.5.2 Cena

Ceny poskytovanych sluzeb vychazeji z kalkulace nakladt a zohlednuji ceny podobnych
podnikid v oblasti Kralického SnéZniku a Jesenik. Ceny za ubytovani se 1isi podle
sezony, ubytovanych osob, poctu noci azvoleného zpusobu stravovani. Ceny
za ubytovani v pokojich jsou dané platnym cenikem a jsou uvadéné na jednu osobu.
Ubytovani v chaté U SnéZenky je uétovano podle cenikli v navaznosti na délce pobytu

(28) (44).

Ukéazku z ceniku naplanovaného na 1éto a podzim 2020 lze vidét v tabulce 2. Cenik
je rozdélen podle obdobi a délky pobytu a za déti od 4 do 12 let je uctovana sniZzena cena.

Ceny jsou uvedeny za osobu a noc véetné DPH, snidané, pfipojeni k wifi, vyuZivani
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venkovniho bazénu, viceucelového hristé, détského hiisté a koutku, venkovniho ohnisté,

grilu a udirny, uschovny lyzi a kol (44).

Tabulka 2: Cenik Horského hotelu SnéZenka na Iéto a podzim 2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 44).

Léto 2020 (28. 6. —28.9.) Podzim 2020 (28.9. —20. 12.)
Dospéli / dité 4-12 let Dospéli / dité 4-12 let

1 noc 850 K&/ 670 K¢ 790 K¢ /600 K¢

2 aZ 5 noci 790 K¢ /570 K¢ 710 K¢ /530 K¢

6 a vice noci 730 K& /550 K¢ 680 K¢ /500 K¢

Z uvedeného ceniku lze pozorovat, ze ceny jsou nastaveny tak, ze lehce zvyhodiuji
vicedenni pobyty. Déle je na prvni pohled jasné, ze v letni sezon¢ oproti podzimu jsou
ceny vys$$i. Podobné ¢astky se pak paralelné promitaji do zimni sezény a mimosezonniho

jara.

3.5.3 Distribuce

Sluzby Horského hotelu Snézenka lze Cerpat v mist¢ jeho prostotu a zdejsiho okoli.
Prodejnim mistem hotelu je recepce hotelu a jeho webové stranky, dale pak webové
portaly, orientujici se na nabidku ubytovacich sluzeb. Z hlediska procentualniho

zastoupeni l1ze distribuci ¢lenit nésledovné:

e Piima distribuce zajist'ujici se vlastnimi zdroji — tvofti 85 %.

e Neprima distribuce pies specializované ubytovaci portaly — 15 % (28).

3.54 Lidé

Lidsky faktor je pfi provozovani hotelu velice dilezity. Vnitini podoba tohoto faktoru
je tvofena zaméstnanci hotelu a jeho vedenim. Management hotelu ma starost zaridit
a dohlédnout na pohodli a bezpecnost svych hostil a zajistit jim pfijemny a bezstarostny
pobyt. Zaméstnanci hotelu Snézenka pracuji ve dvousmeénném provozu, ktery se kazdy
tyden stfidd. Kazdd smeéna je tvofena kuchafem a pomocnou silou v kuchyni, ¢iSniky

a obsluhou na baru, pokojskymi a recepcni.

Hotel Snézenka trvale zaméstndva 10 pracovnikd, pfi¢emz tento pocet se mize vlivem
piijeti sezonnich pracovnika v pribéhu roku ménit. Mezi zaméstnance také patii spravce
udrzby s tydenni pracovni dobou. Pracovniky hotelu Snézenka lze rozdélit do skupin

podle marketingového mixu cestovniho ruchu nasledovné:
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3.5.5

Kontaktni pracovnik — je pracovnik recepce hotelu, ktery se pravideln¢ dostava
do kontaktu se zdkaznikem pfi ubytovani se a pfi odhlaseni se z pokoje (tzv. check
in a check out). Tento pracovnik také ptijima telefonaty do hotelu a je ndpomocny
hostim pfi riznych prosbach. Dale recepéni pfijima rezervace na wellness
a podobné Cinnosti.

Koncep¢ni pracovnik — vytvaii koncepci poskytovanych sluzeb, marketingovy
mix a nabidku balikl sluzeb. Dale komunikuje s dodavateli a dal§imi subjekty
a uzavira potrebné smlouvy. V hotelu Snézenka tuto funkci zastava jeho feditelka
a soucasn¢ spolumajitelka.

Obsluhujici pracovnik — tato skupina je tvotfena ¢iSniky a servirkami, jenz maji
za kol servirovat v hotelové jidelné a obsluhovat hotelovou restauraci. Cisnik
nebo servirka také obsluhuji za barem a piipravuji napoje.

Podpiirny pracovnik — do této skupiny patii Gdrzbat a pokojské, které maji
na starost Uklid pokojt a dalSich prostort hotelu. Déle do skupiny spadéa funkce
ucetni, kterou zajisStuje externi pracovnice. DalSim externim pracovnikem

je marketingovy pracovnik, ktery se stara hlavné o online komunikaci (28).

Bali¢ky sluzeb

Balicky sluzeb hotelu SnéZenka ptinasi vyhody jeho klientlim, ale 1 samotnému hotelu.

Balicky se sestavuji dvakrat rocné pro aktudlni zimni ¢i letni sezénou. V minulé sezéné

méla SnéZenka piipravené tyto balicky:

Dokonaly wellness — bali¢ek obsahuje pobyt na tfi noci pro dvé osoby s polopenzi
a vstupy do wellness zony.

Sportovni bali¢ek — nabizi ubytovani na tfi noci pro dvé osoby s polopenzi,
zapujceni holi nordic walking a kolobézek a vyuziti bowlingu ¢i kule¢niku.
Balicek v sedle — cena tohoto balicku je u¢tovana na jednu osobu a zahrnuje
tfi noci v hotelu Snézenka, polopenzi a vyjizd’ku na koni.

Seniori s détmi — je balicek urcen pro prarodi¢e (v€k 55+) a jejich vnoucata
a obsahuje ubytovani a polopenzi na tfi noci pro dvé osoby, ubytovani zdarma

a polopenzi za ptiplatek pro jedno dité do 12 let (44).
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3.5.6 Spoluprace

V oblasti hotelovych sluzeb je spoluprace s ostatnimi subjekty na trhu velmi podstatna.
Hotel Snézenka spolupracuje jak se svymi dodavateli, tak dal$imi ucastniky cestovniho
ruchu v okoli Kralického Snézniku. Jednd se predevSim o zdejsi zfizovatele atrakce

SEGWEY a Jizdarnu v Kuncicich.

Dalsi spoluprace je uzaviena mezi hotelem Snézenka a ubytovacimi portaly, zaméfené
na srovnani a rezervaci ubytovani. Z takovych portdlli je jednim z nejznaméjSich
booking.com. Pravé diky jeho rozsifenosti a zahrani¢nimu dosahu SnéZenka s portdlem
booking spolupracuje. Zajemci o ubytovani v Horském hotelu Snézenka si mohou pobyt

pres tento portal rezervovat celorocné (28).

SnéZenka spolupracuje s mnoha dal§imi portaly, nékteré z nich vyuziva pouze pro letni
¢i zimni sezonu. Témto rezervacnim portalam hotel nabizi pouze mensi ¢ast svych
pokojii. K dalsim ubytovacim portalim, se kterymi Snézenka spolupracuje patii
hotelypenziony.cz, penziony.cz, ehotel.cz alimba.cz. Dale Snézenka spolupracuje

s cestovni agenturou Invia (28).

Tabulka 3: Spolupracujici subjekty Horského hotelu Snézenka.
Typ spoluprace Partneri
webové portaly cestovniho ruchu booking.com,

hotelypenziony.cz,
penziony.cz,
limba.cz

ehotel.cz

cestovni agentura Invia

provozovatelé volnoc¢asovych aktivit ziizovatel atrakce SEGWEY,
jizdarna v Kuncicich

64



3.5.7 Marketingova komunikace

Horsky hotel Snézenka je propagovan pod Stitem svého loga. Logo spolecnosti lze
pozorovat na obrazku 15. S timto logem vystupuje SnéZenka teprve par let, nové logo
ma jednodussi design, ktery je zdkazniky 1épe zapamatovatelny. SpoleCnost se také

prezentuje sloganem, ktery zni ,, Hotel plny zdzitkii .

Obrazek 15: Logo spolecnosti (Zdroj: 54).

SnéZzenka komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim webovych stranek
a socialnich siti. Webové stranky jsou velice ptehledné, 1ze zde najit veskeré dilezité
informace o nabizenych produktech a jejich cenach, potfebné kontakty a rezervacni
formulafe. Ze socialnich siti Snézenka aktualné vyuziva facebookovou stranku
a instagramovy profil. Z reklamy Snézenka vyuziva rtizné letaky ¢i venkovni poutace.
Jako podporu prodeje méa SnéZenka ptipravené napiiklad slevové poukazy a dale do této
kategorie mohou byt zafazeny rtizné upominkové reklamni predméty. V propagaci

vyznamnou roli hraji i1 reference navstévnikl a §ifeni Gstniho sdéleni jak o samotnych

sluzbach hotelu, tak o jeho povédomi.
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https://www.hotel-snezenka.cz/

webové

stranky
hotelu
ubytoyac1 Facebook
portaly
Komunikace
hotelu
Snézenka
letaky,
poutace i
podpora
prodeje

Obriazek 16: Diagram komunikace Horského hotelu Snézenka.

3.6 Komunika¢ni mix vybrané spolecnosti

Markantni vétSinu marketingové komunikace hotelu Snézenka piedstavuje online
komunikace, zniz nejvyznamnéjsi jsou jeji webové stranky. Zbyvajici prvky

komunika¢niho mixu spole¢nost nevyuziva v plném rozsahu.
Osobni prodej

Tento prvek je u hotelu SnéZenka zastoupen recepci a jeji obsluhou. Pfimy osobni kontakt
mezi pracovnikem hotelu a zdkaznikem za ucelem prodeje probihd pravé vyhradné
na recepci. Recepce je oteviena od 8 hod. do 21 hod. kazdy den. Zde si klienti hotelu
mohou zarezervovat vstup do vnitiniho bazénu, vifivku, saunu nebo objednat masaze.
Na recepci si ubytovani hosté mohou dale zajistit pijc¢eni kol, kolobézek, domluvit
opékani ¢i grilovani. Na recepci se také prodavaji upominkové pfedméty. Rezervace
na herni vyziti (bowling, stolni tenis apod.) pfijimaji v hotelové restauraci.
Prosttednictvim vySe uvedenych osobnich kontaktli se cerpaji dopliikové sluzby,
které hotel nabizi a v rdmci komunikaéniho mixu lze tuto skute¢nost povazovat za osobni

prodej (27).
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Reklama

Reklamu pies klasickda média jako noviny, Casopisy a rozhlasové stanice Snézenka
v aktudlni dobé nepouziva. V objektu hotelu se nachazi reklama typicka pro podniky

v hotelnictvi a pohostinstvi:

e Cedule — naptiklad cedule s dennim menu a dalsi nabidkou v restauraci.
e Vitriny a stojanky — zde jsou vétSinou propagacni materialy a letaky.

e Venkovni reklama — poutace.

Jeden z venkovnich poutaci md SnéZenka umistény u hlavni cesty ptfed hotelem,
na kterém jsou vyobrazeny nabizené sluzby v podobé vSeobecné platnych ikon sluzeb
v cestovnich ruchu. Dalsi venkovni pouta¢ se nachazi ve vedlejSich Chrasticich

na rozcesti.
Podpora prodeje

e Balicky sluzeb — balicky sluzeb byly jiz popsdny vramci samotného
marketingového mixu, jelikoZ pro cestovni ruch tvoifi oddéleny prvek. Nicméné
jejich vyznam pokryva i ucel podpory prodeje.

e Darkové poukazy — Snézenka nabizi darkové poukazy, které si zékaznik miize
zakoupit a dale jim obdarovat své blizké osoby. Aktudlni varianty darkovych
poukazi jsou v hodnotach 1500 K¢, 2500 K¢ a 5000 K¢ a s volné nastavitelnou
¢astkou dle ptani zédkaznika. Darkové poukazy lze Cerpat pro veSkeré sluzby
v hotelu.

e Reklamni a upominkové pifedméty — v hotelu se daji zakoupit reklamni
upominkové predméty. Novinkou v minulé sezoné byl napiiklad houbaisky nozik

s logem Snézenky nebo multifukéni Satek (44).

3.6.1 Online marketingova komunikace vybrané spole¢nosti

Hotel Snézenka v poslednich letech vyznamné zapracoval na své komunikaci
prostfednictvim online cest a timto smérem se spolecnost hodl4 ubirat 1 do budoucna

a chce své plisobeni v této oblasti rozsifit.
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Webové stranky spole¢nosti

Webové stranky jsou prednim komunika¢nim kanalem hotelu Snézenka, proto v roce
2018 spolecnost prisla s novym vzhledem a obsahem svého webu, na jejiz tvorbé
se podilela spole¢nost Durian Marketing s.r.o. Na webovych strankach jsou k dispozici
kompletni informace o hotelu a jeho sluzbach. Pravidelng jsou na web pfidavany zmény
v pobytovych baliccich ¢i zajimavé aktuality, kde spole¢nost prezentuje svoje novinky
¢1 upozoriiuje na zajimavosti ve svém okoli. V zahlavi, zapati a po pravé stran¢ jsou
odkazy s rychlou volbou na rezervaci, kontakt, pobytové balicky nebo na reference

zékaznikt (50).
SEO, PPC

Spolu s uvedenim nového webu spolecnost zapracovala na optimalizaci webovych
stranek, aby se pfi vyhledavani uzivateli webova stranka zobrazovala na prvni strané
vyhledavace. Online reklama formou PPC je aktualn€ hotelem SnéZenka pfipravovéana

ke spusténi (50).
Facebook

Spolecnost mé svoji oficialni facebookovou stranku, na kterou pravideln€ pfispiva svymi
posty. Prispévky se tykaji propagace pobytovych bali¢kl, organizacnich zalezitosti
azmén nebo novinek v hotelu. Vedeni prezentuje SnéZenku na Facebooku také
mimosezoné, kdy neni v hotelu tak velky napor hosti. Na Facebooku se spolec¢nost
prezentuje od Iéta 2012 a za dobu této plisobnosti ziskala 1 551 sledujicich. SnéZzenka
zde obdrzela ptevazné kladné recenze, celkové se jedna o hodnoceni 4,8 z 5, av§ak pouze

na zaklad¢ nazoru 68 osob (50).
Instagram

Snézenka je také aktivni na Instagramu. Tento profil ma Snézenka mnohem kratsi dobu,
zhruba od 1éta 2018. Na Instagramu hotel sleduje 115 lidi. Hotel zde pravidelné ptidava
fotografie hotelu 1 okoli (50).

Online primy marketing

Na webovy strankach se zajemci mohou registrovat k zasilani novinek na sviij email.
Snézenka zaregistrovanym uzivatelim zasila newsletter hlavné s informacemi o novych

vyhodnych bali¢cich nebo ptipadnych slevach (50).
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3.7 Vlastni marketingovy prizkum

Marketingovy prazkum probihal podle krokli v pfedem stanoveném planu, ktery vychazi
z teoretického popisu procesu marketingového prizkumu. Prizkum bude proveden,
s uCelem ziskat takové informace, které budou napomocné piinavrzeni vlastnich
doporu¢eni na marketingovou komunikaci Horského hotelu SnéZzenka. Cilem
je predevsim zjistit, jaké informace o horskych hotelech zadkazniky zajimaji

a pres jaké komunikacni kandly je vyhledavaji.

3.7.1 Plan prizkumu

Plan prazkumu nejdiive urcuje zvolenou metodu sbéru dat. Vlastni marketingovy
pruizkum bude proveden online dotazovdnim za pomoci dotaznikového Setfeni.
Elektronicky dotaznik bude vytvoren v néstrojich Google Forms. Cilovymi respondenty
jsou hlavné osoby, jenz maji kladny vztah k cestovani a navstéve horskych hoteli a mohli

by tak byt potencionalnimi zakazniky hotelu Snézenka.

Dale je v planu prizkumu sestaven ¢asovy harmonogram (viz. tabulka 4) pro jednotlivé
dil¢i etapy, podle kterého se bude postupovat v ramci pfipravy i realizace vlastniho

prazkumu.

Tabulka 4: Casovy harmonogram vlastniho priizkumu.

Nazev etapy harmonogram [rok 2020]
Ptiprava dotazniku prvni polovina unora
Tvorba a konzultace dotazniku konec tnora
Pilotaz zacatek biezna
Vlastni prizkum (sbér dat) bfezen
Zpracovani a analyza dat zacatek dubna
Prezentace vysledkl duben

V planu marketingového prizkumu se bézné sestavuje velikost vzorku n, ktery znaci
minimalni pocet respondenti. Stanoveni velikosti vzorku podle kapitoly 2.6.1
je nasledujici:
22:0,50,5
n = (220505) = 400 (3.1

0,052 -

Podle tohoto vypoctu vysla velikost vzorku 400 respondentt.
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Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku se déli na pfipravnou fazi a samotnou konstrukci dotazniku. Priprava
dotazniku zahrnuje obstarani udajii, ze kterych se bude vychazet pii navrhu otazek
do dotazniku. V ramci této etapy probéhlo mensi osobni dotazovani na principu focus
group ¢i individudlniho dotazovani. Dotazovanym byly pokladany pfedevsim otazky
na preferované komunikacni kandly a pozadované informace o horskych hotelech.
Smyslem bylo ziskat realné varianty odpovédi, které budou pouzity v dotazniku.

Toto osobni dotazovani bylo celkove uskuteénéno na vzorku 15 osob.

V dalsim kroku se pieSlo ke konstrukci dotazniku, kdy se naformulovaly jednotlivé
otazky a varianty odpovédi. Navrh dotazniku byl také konzultovan se zastupci hotelu

Snézenka a poté byl doplnén o otazky podle doporuceni vedeni spolecnosti.
Struktura dotazniku

Dotaznik za¢ind tvodni hlavickou s oslovenim respondentl, z&dosti o zapojeni
se do prizkumu, podékovanim a s pokyny k vyplnéni. Prvni ¢ast otdzek se zaméfuje
na postoj respondentt k cestovani po Ceskych horskych oblastech a vztah k horskym
hotelim. Jednd se o uvodni jednodussi otazky, jejichz ucel je predevSim naladit
u respondentii spravnou atmosféru. Nasleduje stézejni ¢ast dotazniku, ktera se skalovymi
otazkami ptd na preferované komunikacni kandly a preferované informace v obsahu
marketingové komunikace. Pfedposledni ¢ast otazek se vztahuje jiz na konkrétni hotel
SnéZenka. V zavéru dotazniku jsou identifikacni otazky. Celkem mé dotaznik 18 otazek

(dotaznik lze nalézt v piiloze).
Piedvyzkum

Finalni navrh dotazniku byl pfed ostrym spusténim otestovan v ramci piedvyzkumu.
Dotaznik byl ptfedlozen osmi lidem, aby zhodnotili jeho srozumitelnost a narocnost.
Ptipominky z ptedbézného vyzkumu byly do navrzeného dotazniku zapracovany a poté

se jiz pfistoupilo ke sbéru dat.

3.7.2 Shromazdéni dat

Shromézdéni dat probéhlo podle zvolené metodiky za pomoci vytvoreného
elektronického dotazniku. Online dotazovani probihalo na socidlni siti Facebook.

A aby byl zachovan pozadavek na cilové respondenty, probihalo dotazovani

70



jiz v existujicich skupindch zamétujici se na dovolenou ¢i ubytovani po Cesku, na vylety,

cestovani a turistiku.

Sbér dat probihal na pielomu biezna a dubna 2020. Celkem se ziskalo 307 odpovédi.
Po ukonceni sbéru byla ziskand data pro ovéfeni uplnosti jednotlivych odpovédi
prekontrolovdna. Vzhledem k tomu, ze u elektronického dotazniku lze dobie nastavit,
aby respondenti zodpovedéli vSechny otazky, kolik variant odpovédi mohou zvolit apod.,

nemusel se zddny dotaznik vytadit. Vyhodnoceni tedy probéhlo ze vSech ziskanych dat.

3.7.3 Vyhodnoceni a prezentace vysledkii

Po skonceni shromaZd’'ovani informaci prostfednictvim elektronického dotaznikového
Seteni a prekontrolovani ziskaného souboru odpovédi, byla ziskand data vyhodnocena
s pomoci MS Excel. Vyhodnocovaly se predevSim cetnosti dotazovanych skutecnosti.
V nasledujicim textu jsou vyhodnocené vysledky prezentovany formou grafického
znazornéni a jsou doplnény patiicnou interpretaci.

Cestovani po Ceskych horskych oblastech

Prvni Cast otdzek se zamétovala na pfistup k cestovani po ¢eskych horskych oblastech.
Prizkumem se ukazalo, Ze z celkového poctu 307 respondentli 253 jedinct navstévuje

ceské hory, procentudlné se jedna o 82 %. Zbylych 18 % lidi zvolilo mozZnost, Ze ceské

horské oblasti nenavstévuje, v absolutnich ¢islech to odpovida 54 jedinctim.

18%.

82%

Ano = Ne
Graf 3: Navstévnost ¢eskych horskych oblasti.
Podle uvedenych vysledkl je zde dobry potencidl v navstévnosti ¢eskych hor. Tento
vysledek mulzZe byt lehce ovlivnén skute€nosti, ze 82 % respondenti, ktefi navstévuji

¢eské hory, zahrnuje i osoby, jenz v blizkosti hor bydli. Kolik lidi bydli na horach
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¢1 pobliz hor jde vidét také v nasledujicim grafu. Je to 97 respondentti, coZ odpovidéa 38 %

z 253 kladnych odpovédi na prvni otazku.
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Graf 4: Ucel navitévy Eeskych horskych oblasti.

Druhy graf ukazuje nejcastéjsi ditvody navstévnosti ¢eskych hor. U otazky, ktera tyto
divody zjistovala, mohli dotazovani vybrat vice nez jednu variantu odpovédi. Valna
vetSina z 253 respondenti se shodla, Ze nejcastéji navstévuje Ceské horské oblasti
za ucelem vyletl a dovolené. O jaké konkrétni geografické oblasti se jedna, prezentuje

graf 5. Také u této tieti otazky respondenti mohli zvolit vice moZnosti.
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Graf 5: Nejvice navstévované ¢eské hory mezi respondenty.

Respondenti nejvice cestuji po Jesenikach, tyto hory zvolilo z 253 respondentil
az 184 lidi. Ackoliv jak bude ukazano nize, skoro polovina ucastnikii prizkumu uvedla
jako misto svého bydlisté¢ Olomoucky kraj. Tato skute¢nost tak mize mit zna¢ny vliv
nato, ze Jeseniky z prizkumu vysly jako nejnavstévovanéjsi hory. I pfesto Jeseniky
zvolilo mnoho dalSich zéastupct z jinych kraj. Dal$imi velmi navstévovanymi horami

jsou Kralicky Snéznik a Krkonose.

Posledni otdazka v tomto tematickém celku se dotazuje na preferované ubytovani
na horach. Z 253 dotazovanych, kteti odpovidali na tuto otdzku, 38 % uptfednostiuje
penzion, v zavésu jsou s 32 % rodinné horské hotely a dale pak moznost vlastni

¢1 pronajaté chata.

3% 2%

m O\ Em

= Penzion Rodinny horsky hotel
= Vlastni i pronajata chata = Jiné
Velka horska stiediska

Graf 6: Preferované ubytovani na horach.
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Zadjem o horsky wellness hotel

Prizkum se také dotazoval vSech respondentli na zajem o pobyt v horském hotelu
s wellness. Svij zdjem mohli dotazovani vyjadiit pomoci stupnice od 1 do 10,
kde 1 predstavovala ,,maly zdjem* a 10 ,velky zajem*. Vyhodnoceni této otazky

je prezentovano na grafu 7.
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Graf 7: Zajem o ubytovani v horském hotelu s wellness.
Na vySe uvedeném grafu 7 lze vidét, ze respondenti vyjadrovali sviyj teoreticky zdjem
o ubytovani v horském wellness hotelu spise na druhé poloving stupnice, ktera znaci vetsi
zéjem. Nejvice osob si dokonce zvolilo samotnou desitku, tudiz nejvetsi mozné vyjadieni
zdjmu. V tomto piipad¢ se jedna o 105 lidi, cozZ je v relativnim vyjadieni 34 %. Podle
grafu 7 lze usoudit, Ze na zdklad¢ odpovedi z prizkumu zijem o ubytovani vykazuje

rustovy trend.
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Nasledujici otazka zjistovala, zda by respondenti méli zajem o vyhodné kratkodobé
(1 az 2 dny) pobytové balicky v horském hotelu. A zda by radéji vyuzili pobytovy bali¢ek
s wellness ¢i se sportovnim vyzitim. Jak graf 8 ukazuje, 54 % lidi z dotazovanych

by si vybralo pobyt s wellness a 37 % respondentli by mélo zajem o oba pobytové
balicky.

6% 3%

-

1-2 denni pobyt s wellness
= O oba ptfedchozi balicky bych mél/a stejny zajem
= Nem¢l/a bych zajem o zadny z téchto balicki

1-2 denni pobyt se sportovnim vyZzitim

Graf 8: Zajem o vyhodné kratkodobé pobytové balicky.

Komunikace horského hotelu

Dalsi dvojici otdzek zodpovidalo vSech 307 respondentii. Dotazovani méli za tkol
na 10 bodové Skale oznacit preferované komunikacni kandly, v ptipad¢ propagace
horskych hoteld, kde 1 =znamenalo , nejméné uprednostnuji“ a 10 , nejvice
uprednostnuji ‘. Takové hodnoceni zvolili respondenti ke kazdé uvedené varianté
komunika¢niho zdroje. Tato Skalova otdzka se pro jednotlivé varianty komunikacnich

kanald vyhodnotila vazenym pramérem.
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Graf 9: Preference komunikaénich kanalti horskych hoteld.

Podle grafu 9 lze vidét, Ze nejvice preferovanym komunika¢nim kanalem jsou webové
stranky podniku. Velmi dtleZitou roli hraji také reference. Dale jsou to ubytovaci portaly
a socialni sit’ Facebook. Naopak socialni sit Instagram respondenty tolik neoslovuje,
jeji vyznam je u respondentd srovnatelny s reklamnimi bannery nebo také s klasickym

médiem jako je tisk. Nejméné preferované jsou pak rozhlasové stanice a reklamni letaky.

Zaveérem lze usoudit, Ze podle provedeného prizkumu jsou webové stranky, reference,
ubytovaci portaly a Facebook vice perforovanymi kanaly u horskych hoteld a pohybuji
se v druhé poloving skdlové stupnice. Zbyvajici varianty komunikac¢nich médii jsou
v porovnani se ¢tyfmi prvnimi méné preferovany a pohybuji se piiblizné ve stiedu

Skalové stupnice.

Stejnym zplisobem byla zodpovidana i vyhodnocovana dalsi otazka. Otazka se ptala
na dulezitost uvadénych informaci o horskych hotelech v reklamnim sdé€leni. Dilezitost
jednotlivych informaci se opét volila na 10 bodové skale, kde 1 znacila ,, nejménée
dulezite a 10 , nejvice dulezité“. Vysledky jsou pozorovatelné na grafu 10, kde jsou

pro jednotlivé varianty uvedeny vazené primeéry zaznacenych odpoveédi na skale.
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Graf 10: Preference informaci o horskych hotelech v reklamnim sdéleni.
NejvyhledavanéjSimi a nejzadanéjSimi daji v reklamnim sdéleni jsou cena sluzeb
a fotografie hotelu ¢i pokoju. Dale to jsou rizné informace o hotelu jako sluzby v hotelu,
moznost stravovani, vlasti parkovist¢ apod. (viz graf 10). Zajimavé je, Ze informace
o vzdalenosti lyzatskych stiedisek nejsou ve srovnani s ostatnimu moznosti informaci
pro respondenty az tak podstatné. Podle vysledkt lze vSak fict, ze vSechny dané varianty

informaci o horskych hotelech jsou spiSe zadané.

V oddilu vztahujici se ke komunikaci horského hotelu byla také otazka na ocekavanou
urovné marketingové komunikace horského hotelu podle respondenti. Opét se jednalo
o skalovou otazku. Ocekavana turovenn se vyjadfovala na stupnici od 1 do 10,
kde 1 znacila ,,nedostatecnou uroven* a 10 znalila , vybornou uroven*“. Vyjadieni

respondentli k o¢ekavané urovni komunikace je dispozici na grafu 11.
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Graf 11: Oc¢ekavana uroven marketingové komunikace horského hotelu.

Respondenti ocekdvaji spiSe vybornou troven marketingové komunikace. Piekvapivé
nejcastéji dotazovani volili nejvice mozné ohodnoceni, kterym je na stupnici moznost
deset. Nejvyssi mozné ohodnoceni oznacilo 33 %, ktefi tudiz ocekdvaji vybornou uroven
marketingové komunikace horského hotelu. Z grafu 11 lze pozorovat, zZe ocekdvana

uroven marketingové komunikace horského hotelu projevuje ristovy trend.

Horsky hotel SnéZenka

Posledni otazky se tykaly vybraného hotelu Snézenka. Prizkum ukézal, ze z celkového
poctu 307 respondentl 59 % dany hotel nezné a 41% jej znd. Grafické zndzornéné tohoto

vysledku je vyobrazeno na grafu 12.

41%

4

Ano = Ne

Graf 12: Znadmost Horského hotelu Snézenka.
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Dale vtomto oddilu nésledovala otdzka s moZnosti vybéru vice variant odpovédi,
ktera zjistovala, odkud 41 % respondentli (127 osob) zna hotel SnéZenka. Vysledek této

otazky je prezentovan formou vysecového grafu.

3%

8%

\ 17% 60% ’

Od pratel/od rodiny
= Z webovych stranek hotelu
= Jiné
= Z ubytovacich portal

Ze socialnich siti hotelu

Graf 13: Zdroj znamosti Horského hotelu Snézenka.
Jak graf 13 ukazuje, nejCastéji byla vybrana varianta odpovédi, ze se doty¢ni dozvédéli
o Snézence od pratel a rodiny (60 %). Jako druhou nej¢astéjs$i moznost respondenti volili
webove stranky (17 %). Urcité procento dotazovanych (12 %) napsalo svoji variantu
odpovédi, kde se nejvice vyskytovala skutecnost, ze hotel Snézenka znaji, protoze v jeho

okoli bydli.

Déle priizkum zjistoval, zda lidé, jenz Snézenku znaji, sleduji nékteré jeji komunikacni
kanaly. Na grafu 14 Ize vidét, ze vétSina respondentli Zadné kanaly Snézenky nesleduje.
V relativnim vyjadfeni jde o 57 % ze 127 respondentd, jenz odpovidalo na tuto otazku,

co komunikac¢ni kandly Snézenky nesleduje.
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Graf 14: Sledovanost komunikacnich kanald Horského hotelu Snézenka.
Priizkum se dotazovanych, jenz hotel Snézenka znaji, také ptal, zda jej nékdy navstivili
a pokud ano, tak z jakého diivodu si vybrali praveé tento hotel. Na grafu 15 je znazornéna
navstévnost hotelu SnéZenka, kdy ze 127 dotazovanych 70 % osob hotel ¢i piipadné
hotelovou restauraci navstivili a 30 % nikoliv. Graf 16 pak ukazuje rozhodujici faktory

vybéru Horského hotelu Snézenka.

70%

Ano = Ne
Graf 15: Navstévnost Horského hotelu SnéZenka.

Podle vysledkt prizkumu byla pro vétsinu lidi rozhodujicim faktorem vybéru hotelu
Snézenka jeho lokalita, dale pak to je vlastni restaurace, blizkost lyzatskych stiedisek,

wellness sluzby a dalsi (viz graf 16).
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Graf 16: Duvody respondentt pro navstévu Horského hotelu SnéZenka.
Identifikacni udaje
Posledni cast dotazniku zjistovala u respondentil jejich osobni tidaje jako pohlavi, vék,

pracovni status a misto obvyklé¢ho bydlisté podle kraji. Prizkumu se tc¢astnilo 307 osob,

z toho 209 Zen a 98 muzi. Do prizkumu se zapojili respondenti vSech vékovych

kategorii.
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Graf 17: Pomér muzu a Zen v priuzkumu. Graf 18: SloZeni respondenti podle vékovych kategorii.

Na grafu 17 lze pozorovat procentudlni pomér zen (68 %) a mizu (32 %) v prazkumu.
Z vysledku je jasné, ze markantnéj$i navratnost dotaznikti plynula od Zen.
Graf 18 ukazuje rozloZeni ve ¢tyfech veékovych kategorii. Prvni vékové kategorie jsou,
co do poctu respondentl spiSe vyrovnané a v posledni kategorii se jiz tolik respondent

nevyskytuje.
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Dalsi graf 19 rozdé€luje respondenty podle jejich pracovniho statusu. Nejvice tcastnikli
prizkumu jsou zaméstnané osoby, jedna se o 73 %. Dalsi skupiny, jak je na grafu 19

pozorovatelné, jsou tedy zastoupeny mnohem mén¢.

7% 5% 3%
0

= Zameéstnany/a
= Student

Na mgtefské/rodiéovské dovolené
= OSVC

V duchodu

Graf 19: Slozeni respondentii podle pracovniho statusu.

Poslednim zjistovanym identifikaénim udajem je bydlisté respondenti. Vysledky lze
pozorovat na grafu 20. Podle mista pobytu respondenti pochdzeji ze vSech kraji
Ceské republiky, az na kraj Karlovarsky. Nejvice odpovédi se viak podafilo ziskat
od respondentt z Olomouckého kraje, jedna se o0 42 %. Dale pak z kraje Jihomoravského
(17 %). Zastoupeni z dalSich krajii se na celkovém vzorku podili sedmi az jednim

procentem.
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Praha mm 16
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Pardubicky m=m 10
JihoCesky mm 8
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v
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Graf 20: Bydlisté respondentti podle krajii CR.
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Kontingen¢ni tabulky

Ze souboru ziskanych odpovédi Ize mezi jednotlivymi otdzkami dotazniku tvofit
kontingenc¢ni tabulky, které¢ ukazuji rizné vztahy mezi dvéma otazkami. Prezentovat
formou kontingen¢ni tabulky lze naptiklad to, zda povédomi o Horském hotelu SnéZenka
je ovlivnéno mistem bydlisté respondentii. Tento vztah je uveden v nasledujici
kontingencni tabulce. V kontingencni tabulce 5 jsou tucné zvyraznéné kraje, z nichz
pochazeji respondenti, co uvedli, Ze Horsky hotel Snézenka znaji. K ozna¢enym krajtiim

jsou zvyraznéné i ptislusné pocty povédomosti o Snézence.

Tabulka 5: Vztah mezi povédomosti o hotelu SnéZzenka a bydlistém respondent.

Znamost Snézenky Ano Ne Celk?vy

Bydli§té respondenti soucet

Olomoucky kraj 95 35 130
Jihomoravsky kraj 15 37 52
Kralovéhradecky kraj 0 22 22
Moravskoslezsky kraj 6 13 19
Stiedocesky kraj 0 17 17
Kraj Praha 0 16 16
Zlinsky kraj 2 10 12
Pardubicky kraj 6 4 10
JihoCesky kraj 0 8 8
Plzensky kraj 0 8 8
Ustecky kraj 0 6 6
Vysocina kraj 0 4 4
Liberecky kraj 3 0 3
Celkovy soucet 127 180 307

Hotel Snézenka se nachazi na severu Olomouckého kraje a 1ze tudiz ptedpokladat, ze lidé
z Olomouckého kraje tento hotel budou znat spiSe nez lidé z jinych kraji. Podle
tabulky 5 by tento pfedpoklad mohl byt potvrzen. Nejvétsi simultdnni Cetnost ukazuje
totiz ptipad, kdy 95 respondenti zn4 hotel a zaroven pochdzi z Olomouckého kraje.
Ackoliv ptedpoklad nelze zcela potvrdit, vzhledem k nizké zéastupnosti respondent
z dalSich krajii. Dale hotel Sné€Zzenka znaji vice respondenti z Jihomoravského kraje
a ze sousednich kraji (Pardubicky a Moravskoslezsky). Vysledky této kontingencni

tabulky jsou doplnény také nésledujicim kontingen¢nim grafem.
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Graf 21: Vztah povédomosti hotelu Snézenka a bydlisté respondentti.
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Dalsi prezentovana tabulka je opét vytvorena na principu kontingencnich tabulek. Jedna

se o vztah mezi navstévnosti hor Jeseniky a Kralicky Snéznik a mistem bydlisté

respondentil.

Tabulka 6: Vztah mezi nav§tévnosti hor a bydlis§tém respondentti.

Navstévované hory ) Kralicky
Jeseniky —

Bydlisté respondenti Snéznik
Olomoucky kraj 108 49
Jihomoravsky kraj 24 13
Moravskoslezsky kraj 16 6
Pardubicky kraj 10 4
Zlinsky kraj 8 1
Kralovéhradecky kraj 5 1
Kraj Praha 5 6
Liberecky kraj 3 1
Stredocesky kraj 2 1
Vysocina kraj 2 0
JihoCesky kraj 1 0
Ustecky kraj 0 1
Celkovy soucet 184 83

U tabulky 6 zaznamenavajici vztah mezi navstévnosti hor a bydlistém respondentd,

vSak nelze uvadét souctovy sloupec, jelikoz u otazky na navstévované horské oblasti

mohli dotazovani vybrat vice variant odpovédi. Podle tabulky 6 lze tedy vidét kolikrat

byly u navstévnosti vybrany horské oblasti pobliz hotelu SnéZenka podle mista bydlisté

respondentl.
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Shrnuti vysledki

Prizkumem se ukazalo, Ze respondenti cestuji a podnikaji vylety po Ceskych horach.
Respondenti projevili zna¢ny zajem o pobyt v horském hotelu s wellness sluzbami.
U propagace horskych hoteli upfednostiiuji komunikaéni kandly jako webové stranky
hotelu, reference na hotel, socidlni sit’ Facebook a internetové ubytovaci portaly.
Dotazovani tedy preferuji predevsim online marketingovou komunikaci. Z informaci
o horskych hotelech respondenti vyhledavaji zejména ceny poskytovanych sluzeb,
vybavenost pokoji a fotografie hotelu a pokojti. Skoro 60% respondenti o Horském
hotelu Snézenka nikdy neslySela. Zbyvaji ¢ast dany hotel zna predevs§im pies svou rodinu
a znamé a komunikacni kanaly Snézenky spiSe nesleduje. Priizkumu se tcastnili lidé
riznych vékovych kategorii, zdstupnost zen byla mnohem vyssi a nejvice osob pochazi

z Olomouckého kraje.
3.7.4 Regresni analyza ziskanych dat

Data ziskana z pruzkumu byla dale podrobena regresni analyze, ktera zkouma zéavislost
mezi proménnymi. Pro potieby této prace byly za nezéavislé proménné zvoleny jednotlivé
varianty komunikac¢nich kandli ze sedmé otazky dotazniku. Zavisle proménna
je ocekavana uroven marketingové komunikace (devatd otazka). Ziskana data z téchto
dvou otdzek byly importovany do programu Statistica, ve kterém byla regresni analyza
provedena. Nejednalo se vSak o cely soubor odpovédi na tyto dvé uvedené otazky. Vzaly
se pouze hodnoty respondentt, kteti projevili zdjem o pobyt v horském wellness hotelu,
tj. u paté otazky dotazniku zvolili na Skale body 5 az 10. Jinymi slovy data pro regresni
analyzu byly ohraniCeny zdjmem o pobyt v horském hotelu s wellness sluzbami.

Vysledky regresni analyzy v programu Statistica jsou k dispozici v tabulce nize.
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Tabulka 7: Vysledky vicenasobné regresni analyzy (Zdroj: Vlastni z programu Statistica).

Regression Summary for Dependent Variable: Jakou ocekavate

uroven marketingové komunikace horského hotelu?

R=,41483529 R2=,17208831 Adjusted R2=,13266395

F(13,273)=4,3650 p<,00000 Std.Error of estimate: 1,5472

b* Std.Err. b Std.Err. t(273) p-value

N=287 (of b*) (of' b)
Intercept 8,303880| 0,454734| 18,26096| 0,000000
Webové stranky 0,24116910,101069 | 0,200958 | 0,084217| 2,38619| 0,017706
Facebook 0,00623810,082018 | 0,003590| 0,047193| 0,07606| 0,939425
Instagram 0,04572410,082112| 0,023354| 0,041940| 0,55684| 0,578090
YouTube -0,145556 | 0,074832 | -0,080260 | 0,041262| -1,94511] 0,052788
Ubytovaci portaly | -0,180199 |0,096113|-0,131958 | 0,070383 | -1,87486| 0,061880
Bannery 0,017465]0,077436| 0,011044| 0,048967| 0,22554| 0,821728
Billboard -0,217404 | 0,088129-0,121735| 0,049347| -2,46690| 0,014243
Reference -0,15237410,072933[-0,111807 | 0,053516| -2,08924| 0,037612
Tisk 0,032866 | 0,096063 | 0,021273| 0,062178 | 0,34213| 0,732515
Televize 0,638407]0,112784 | 0,423265| 0,074776| 5,66043| 0,000000
Rozhlas -0,271416|0,113841|-0,165641| 0,069475| -2,38417| 0,017801
Letaky -0,114630/0,101559|-0,071328 | 0,063194| -1,12870| 0,260014
Cestovni kancelar | 0,009197|0,079382| 0,005206| 0,044939| 0,11586] 0,907851

V tabulce 7 lze vidét Cervené oznacené vysledky u nékterych komunikacnich kanald. Jsou

to hodnoty, kde p-value je mensi nez 0,05. Mezi témito kandly (webové stranky,

billboard, reference, televize, rozhlas) a ocekavanou urovni marketingové komunikace

existuje zavislost. Podle hodnot koeficientu b je vSak tato zavislost kladné pouze u kanélu

webové stranky a televize. Koeficient determinace tohoto modelu vicendsobné regrese

se rovna piiblizné hodnoté 0,17. Z tohoto vyplyva, Ze se nejedna o pfilis spolehlivy model

a nelze podle n¢j dobie predikovat vysledek. Z tohoto diivodu, se pfistoupilo k vytvoteni

nového modelu, ktery bude uvazovat nulovou hodnotu absolutniho ¢lenu.

Pfi vyhodnoceni regresniho modelu bez absolutniho ¢lenu se postupovalo opét stejnym

zpusobem za pomoci programu Statictica. Hodnota koeficientu determinace u tohoto

modelu vysla pfiblizné 0,93. Podle nového modelu na hladin€¢ vyznamnosti (p-value

je mensi nez 0,05) lezi kanaly webové stranky, YouTube, internetové bannery, billboard,

reference, televize a rozhlas. Ostatni komunika¢ni kanaly byly z modelu vytazeny

pro vysokou hodnotu (p-value).
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Pro komunika¢ni kandly, které podle nového modelu lezi na hladiné vyznamnosti,
se v programu statistika vyhodnotila nova vicendsobna regrese bez absolutniho ¢lenu.

Vysledky této regresni analyzy jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 8: Vysledky vicendsobné regresni analyzy s nulovym absolutnim ¢lenem (Zdroj: Vlastni
7 programu Statistica).

Regression Summary for Dependent Variable: Jakou ocekavate

uroven (marketingové) komunikace horského hotelu?

R=,96358784 R2=,92850152 Adjusted R2=,92671405

F(7,280)=519,45 p<0,0000 Std.Error of estimate: 2,2940

b* Std.Err. b Std.Err. | t(280) | p-value

N=287 (of b*) (of b)
Webové stranky 0,770085 | 0,069907 | 0,727836| 0,066072 | 11,01580| 0,000000
YouTube -0,089766 | 0,036520 | -0,137615| 0,055987 | -2,45797| 0,014578
Bannery 0,0970271 0,043539| 0,153187 0,068740| 2,22850| 0,026641
Billboard -0,171663 | 0,045288 | -0,255434 | 0,067388 | -3,79048 | 0,000184
Reference 0,175866| 0,075875| 0,172912| 0,074601 | 2,31783| 0,021179
Televize 0,3253991 0,061698 | 0,546369 | 0,103596| 5,27403| 0,000000
Rozhlas -0,151267 | 0,054582 | -0,263187| 0,094966 | -2,77137| 0,005956

Zapis regresni funkce v tomto piipad¢ bude vypadat nasledovné:
y = 0,73x; — 0,14x, + 0,15x3 — 0,26x4 + 0,17x5 + 0,55x, — 0,26x-, (3.1)

kde x; jsou webové stranky, x> je YouTube, x3 jsou bannery, x4 je billboard, x5 jsou

reference, xs je televize a x7je rozhlas.

Ze zapisu regresni funkce vyplyva, Ze oekavanou urovenl marketingové komunikace
horského hotelu nejvice ovliviluji webové stranky, bannery na internetu, reference
a televize, a to pozitivné a YouTube, billboard a rozhlas ovliviiuji o¢ekavanou troven

negativné.

Z vyse uvedeného lze usoudit, Ze na ocfekdvané Urovni marketingové komunikace
se pozitivné utvareji webové stranky podniku a televize, pozitivni vyznam maji také
reference a bannery na internetu, avsak podle nizké hodnoty koeficientu b neni tato vazba
silna.

Snézenka by tedy méla svou pozornost obracet ke svym webovym strankam, jelikoz neni
v jejich moznostech pfijit s klasickou televizni reklamou. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o mensi hotel se stalou klientelou by ani neméla takovato reklama vyznam a zbytecné

by se v ni utapélo mnoho prostiedki.
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3.8 SWOT analyza vybrané spole¢nosti

SWOT analyza souhrnné prezentuje zavéry, které byly v praktické Casti této prace
zjistény. Zjisténé skutecnosti déli SWOT analyza na silné a slabé stranky, které se podile;ji
na vnitinim prostiedi spolecnosti a prilezitosti a hrozby, které pochazeji z vnéjsiho
prostiedi spole¢nosti. Tyto faktory jsou vramci SWOT analyzy nejdfive uvedeny
v tabulce 9 a slovné€ popséany. Poté jsou faktory vyhodnoceny pomoci parového srovnani

(plus-minus matice).

Tabulka 9: SWOT analyza Horského hotelu Snézenka.

Silné stranky Slabé stranky

Eﬂ S1: Jeseniky — originalni produkt, W1: malo rozsahlé propagace,

2

g S2: rodinné prostiedi, W2: nizkéd povédomost o spolecnosti,
E S3: pé€kna horska piiroda, W3: nedostatek pracovnich sil,

E S4: bohata nabidka sluzeb, W4: dostupnost k hotelu zavisla

S5: stala klientela na vlastni doprave

= PrileZitosti Hrozby
3
’% Ol: trendy v marketingové T1: politika CR a legislativni zasahy,
Eu komunikaci, T2: silici stavajici konkurence,
% 02: rozvoj mistni turistiky, T3: zména klimatickych podminek
> 03: zajem o tuzemskou dovolenou

K silnym strankam hotelu patii ziskéni certifikaéni regionalni znalky , JESENIKY
originalni produkt ““. Na této silné strance se také podili skutecnost, ze objekt hotelu tvoii

zrekonstruovand puvodni historicka budova.

Silnou strankou je rodinné prostiedi hotelu s klidnou a pratelskou atmosférou, které je
pro mnoho zakazniki tou pravou volbou. Déle je to dané lokace horské a klidné krajiny.
Zasadni silnou strankou hotelu je bohata nabidka sluzeb, kdy kromé ubytovacich
a stravovacich nabizi pestrou skalu sluzeb doplikovych, at’ uz pro relaxaci ¢i sport. Dalsi
vyznamnou silnou strankou hotelu SnéZenka je jeho stald klientela, které by méla

spole¢nost vénovat znacnou pozornost.
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Naopak slabou strankou hotelu je mélo rozséhla propagace, ze které plyne pro spole¢nost
prostor pro zlepSeni a lepsi vyuziti jejiho potencialu. Také tato slabd stranka ma vliv
na druhou slabou stranku, ktera predstavuje nizkou povédomost o hotelu Snézenka.
Problém, se kterym se Snézenka potyka je nedostatek pracovnich sil, kdy sice SnéZenka
zvlada plynuly chod hotelu, ale vysledkem je velkd vytizenost pracovniki.
Tato skutecnost tvoii dal$i slabou stranku. Posledni slabou strankou je dostupnost
k hotelu, kdy se 1ze pohodIné do hotelu dostat pouze vlastni dopravou. Tato slaba stranka

je projevuje, jak na stran¢ zdkaznik, tak na strané zaméstnancu.

Prilezitosti pro SnéZenku jsou trendy v marketingové komunikaci, kterd se aktualné
soustied’uji na socialni sité. Snézenka ma jiz v provozu profily na dvou sociélnich sitich,
proto by se méla zaméftit na jejich lepsi vyuziti. Dalsi ptilezitosti je rozvoj mistni turistiky,
jedna se rozsiteni lyzatského aredlu a vystavby rozhledny v blizkosti hotelu, coz 1aka vice
turistl, jak pro zimni, tak letni sezoénu. Posledni pfilezitosti by mohl byt zvySeny z4jem
o tuzemskou dovolenou, o kterou by mohl vzriist zdjem z diivodu opatrnostniho ptistupu,

vyhnout se zahrani¢nim destinacim.

Hrozbu pro spole¢nost predstavuje CR a legislativni zakony, zejména ty vztahujici
se k opatfenim k jara letosniho roku, které se projevily necekanymi zasahy do podnikani.
Dalsi hrozbou je silici konkurence, kdy mnoho podnikl v blizkosti Sné€Zenky si proslo
nedavnou rekonstrukci. A posledni hrozbou je zména klimatickych podminek,

coz pro horské hotely jsou hlavné kratsi a mirnéjsi zimy.
Parové srovnani SWOT analyzy

Vyslednou matici parového srovnani SWOT analyzy lze pozorovat v nasledujici
tabulce 10. V této matici jsou ohodnoceny vazby mezi jednotlivymi faktory SWOT

analyzy nasledovné:

¢ Silna oboustranné pozitivni vazba: ,, ++ .
¢ Silna oboustranné negativni vazba: ,, ——“
e Slabsi pozitivni vazba: ,, + “.

e Slabsi negativni vazba: ,,— “.

e Zadny vzajemny vztah: , 0.
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Tabulka 10: Parové srovnani SWOT analyzy Horského hotelu SnéZenka.

Silné stranky Slabé stranky
S1 | S2 | S3 ]S4 S5 |WI|W2|W3| W4 2 |Pofadi
2| Ol + 1 0 O |+ 0|+ |+ 0 0 6 1.
;:;1: 02 + 0 + |+ |+ + | + 0 - 6 1.
E 03 + + + | Tt 0 0 - - - 1 2
S| TI 0 0 0 - 0 0 0 - 0 -2 1
g T2 + 10 o |+ + 1 - - - - -2 1
= T3 0 0| -10 0 0 0 0 0 -2 1
> 4 1 0 5 2 1 0| -3|-3
Poradi | 2. | 4. | § 1. | 3. 3 2. |1 1

Parové srovnani SWOT analyzy poskytuje uspotfddani faktorti v rdmci jednotlivych

faktord. Mezi silnymi strdnkami SnéZenky je nejsilngj$i stranka S4: bohatd nabidka

sv v

u silnych stranek jsou S2: rodinné prostiedi a S3: pékna horska piiroda.

NejslabSimi strankami jsou strdnky W3: nedostatek pracovnich sil a W4: dostupnost
k hotelu zavisla na vlastni dopravé, které maji stejné misto v pofadi. Slabou strankou

je W2: nizkd povédomost o spolenosti a nejméné slabou W1: malo rozsahlé propagace.

Nejvyznamngj$imi prilezitostmi jsou O1: trendy v marketingové komunikaci a O2: rozvoj

mistni turistiky a dale pak O3: zdjem o tuzemskou dovolenou.

Podle vysledkii plus-minus matice maji veskeré hrozby (T1: politika CR a legislativni

zasahy, T2: silici stavajici konkurence, T3: zména klimatickych podminek) stejnou silu.
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4 VLASTNI NAVRHY

Na zéklad€ provedeného marketingového prizkumu a analyzy marketingového prostiedi
Horského hotelu SnéZenka budou v této kapitole navrZzeny vlastni doporuceni
v marketingové komunikaci daného horského hotelu, kterd povedou k osloveni

potencialnich zakaznikd a zvySeni vnimani atraktivity u souc¢asnych zakaznik.

Cilem interni a externi analyzy bylo kompletni zhodnoceni aktudlni pozice spolecnosti
Snézenka v oboru svého piisobeni a odhaleni silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb. V marketingovém prizkumu bylo cilem zjistit pfedevS§im preferované
komunikacni kandly a Zddané informace o horskych hotelich u potencidlnich zdkaznik.
Zjisténé zavéry z analyz spolecné s vysledky prizkumu pak slouzi jako vychodiska

pro tvorbu ndvrhill u nésledujicich forem marketingové komunikace.

4.1 Reklamni video

Prvnim doporu¢enim je vytvoieni videa prezentujici hotel, jeho prostiedi a zazitky.
Umisténi tohoto formatu by bylo sméfovano v uvodni c¢asti Facebookové stranky
a webové stranky spolec¢nosti. Pravé webové stranky spolecnosti a Facebook jsou podle
pruzkumu jedny z nejpreferovanéjSich komunikacnich kanala, samotné webové stranky
jsou dokonce prvnim favoritem. Také na zaklad€¢ provedené regresni analyzy webové
stranky nejvice ovliviluji o€ekavanou troven marketingové komunikace.

Video format pfinasi pii shlédnuti mnohem vice realné;jsi vnimani nez naptiklad vnimani
z fotografii. Vzhledem k tomu, ze Sné¢Zenka doposud s timto zptisobem nepfisla, mohlo
by takové video kreativné obohatit nyné&jsi komunika¢ni kandly. Nove vytvorené video
by nahradilo uvodni fotografii na Facebookovém profilu spolecnosti. Na webovych
strankach spole¢nosti, které maji velmi originalné feSeny svou uvodni ¢ast, by pak video

bylo umisténo v prostiedni ¢asti hlavni stranky.

Video bude na zakazku vytvofeno reklamni agenturou. Jednalo by se prakticky
o produktové video, ve kterém by zajimavou formou byla pfedstavena nabidka na vyziti
v hotelu Snézenka a diky kvalitnim zabérim a profesiondlnimu provedeni by byla
dokonale vykreslena puasobivost okolni ¢isté horské ptfirody. Cilem navrhu
je zatraktivnéni komunikacnich kanalti Snézenky a zajimavou formou prezentovat hotel

a jeho sluzby.
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Néklady na tento navrh pokryvaji tvorbu a dodani videa vybranou agenturou. Podle
pruzkumu cenikii reklamnich agentur a agentur zabyvajici se tvorbou takovychto videt,
by se cena tvorby videa mohla pohybovat v rozmezi 20 000 az 50 000 K¢ v navaznosti
na konkrétnich pozadavcich zakaznika a délce videa (51). Jestlize by video bylo
strukturovéano tak, Ze by ve videu vystupovali lidé, miize Sné€zZenka za prémiovy bonus

oslovit své zameéstnance.

Vyse tohoto jednorazoveé vynalozeného ndkladu bude pro tento navrh za predpokladané
délky videa do jedné a pll minuty stanovena na 35 000 K¢, ¢astka zahrnuje platbu
agentufe a pfipadné vySe zminéné prémiové bonusy zaméstnanciim. Dalsi ndklady
pro tento navrh ptfedstavuji mzdu pracovnika, ktery bude mit cely projekt na starost.
Casové a finanéni hledisko ndvrhu reklamniho videa spolu s uvedenim osoby odpovédné

za vykonani navrhu jsou obsazeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Plan ndvrhu na vytvoieni reklamniho videa.
Nazev navrhu reklamni video

Odpovédna osoba marketingovy pracovnik
Casové hledisko
vybér dodavatele videa | ¢erven 2020

domluveni podminek cerven a Cervenec 2020
samotnd tvorba videa srpen az leden 2021

— nataceni videa by mohlo zacit na konci letni
sezony, kdy by byly potizeny prvni zabéry,
dalsi by pak byly pofizeny na podzim a v zim¢,
aby video mohlo zachytit nejedno ro¢ni obdobi

ptelom ledna a inora 2021

— stanovené ¢asové rozmezi zahrnuje stfih a finalni
upravu videa

umisténi videa prvni polovina tnora 2021

Finanéni hledisko
tvorba a dodani videa jednorazova ¢astka ve vysi 35 000 K¢
mzda marketingového 8 960 K¢ — hruba mzda; 12 006 K¢ — superhruba mzda

pracovnika — Castka je urCena na zakladé¢ hodinové mzdy
(160 K¢/hod.) a odhadu poctu stravenych hodin
timto projektem. Casové naroénost byla odhadnuta
na 56 ¢-h (Clovékohodiny) a zahrnuje vybér
patiicné agentury, konzultace se zastupci agentury,
pfitomnost v natacecich dnech a instalaci hotového
videa.
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4.2 Influencer marketing

Existuje spoustu moznosti, jak se spolecnosti mohou prezentovat na socidlnich sitich,
nejen pomoci vlastnich profilti. Vezmeme-li do ivahy nov¢ trendy v online marketingu,
stavd se dobrym tahem pfedevS§im mensSich podnikli navazani kontaktu na soucasné
influencery. Pravé socialni sit€¢ jsou plné téchto osob, které se déli o své zaliby
a zkuSenosti s dal§imi uzivateli téchto siti a jsou zdrojem inspiraci v mnoha oblastech.
Diivodem proc se spolecnosti nebrani navazani kontaktu s influencery, je ptredevSim
velky dosah téchto osob, kdy se pocty jejich sledovateli mohou pohybovat v fadech

desitek 1 stovek tisic.

Druhym navrhem je navazani jednorazové spoluprice s influencerem podle vybéru
hotelu Snézenka. Snézenka by naptiklad mohla vybranou osobu oslovit s nabidkou
veénovani jednoho pobytového balicku dle svého vybéru za néslednou propagaci hotelu.
Piesnd podoba této spoluprace by vSak zavisela na dohodnutych podminkdch mezi
SnéZenkou a danym ¢lovékem. Cilem piedchoziho navrhu je rozsifeni povédomi o hotelu

Snézenka a podpora prodeje.

Navrh bude mit na starost marketingovy pracovnik, ktery vybere konkrétniho ¢lovéka
a jeho vybér nasledné schvali vedeni spole¢nosti. Dalsi formality navrhu budou v rezii
marketingového pracovnika a realizace navrhu je naplanovéna pied zacatkem hlavni letni

sezony. V tabulce 12 lze pozorovat plan druhého doporuceni.

Tabulka 12: Plan ndvrhu na spolupréci s influencerem na socialnich sitich.

Nazev navrhu spoluprace s influencerem
Odpovédna osoba marketingovy pracovnik
Casové hledisko cerven 2020

Finanéni hledisko

cena pobytového balicku | 6 500 K¢

— vySe se odviji od vybraného balicku, proto se pro
potteby tohoto navrhu pocitd s nejvyssi moznou

cenou
mzda marketingového 5120 K¢ — hruba mzda; 6 861 K¢ — superhruba mzda
pracovnika — vySe je stanovena jako soucin hodinové mzdy

(160 K¢/hod.) a odhadem casu strdvenym timto
navrhem (32 ¢-h)
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4.3 SoutéZ na socialnich sitich pro zimni sezonu

Dalsi doporuceni se také tyka socidlnich siti, a to konktrétn¢ na usporadani soutéze
prostfednictvim téchto kanall. Soutéz by probihala v listopadu ¢i prosinei 2020 s cilem
podpoftit prodej nazimni sezéonu 2021. Vyhra bude ptedstavovat celodenni skipas
do aredlu Krali¢dk na tfi dny. SoutéZ bude uspofadana na facebookové strance hotelu,
jelikoZ zde mé Snézenka vice sledujicich a podle prizkumu patii Facebook k ZadangjSim
kanalim. V ptipad¢ zdjmu o navrh ze strany hotelu, by vSak SnéZenka mohla soutéz

sméfovat i na svlij instagramovy profil.

Podminky soutéZe zahrnuje sledovani facebookové stranky hotelu SnéZenka, ptidani
komentare, kde by soutézici uvedli, jak moc radi lyzuji a sdileni tohoto ptispévku.

Po skonceni soutéze prob&hne slosovani vyhercti a jejich ndsledné kontaktovani.

Vyherci obdrzi email s ovéfovacim kodem, na ktery jim bude vydan vyherni skipas
pii ptihlaSovani se do hotelu na recepci. Vyhra se bude tedy vazat na ubytovaci sluzby.
Jinymi slovy, aby vyherce mohl Cerpat zaslouzenou vyhru, musi si zarezervovat pobyt
na SnéZzence na zimni sezéonu 2021. Nize je uveden ilustratni obrazek soutézniho

piispévku na facebookovou stranku hotelu.

Uz se tesite na poradnou lyzovacku?
Co si takhle zasoutéZit o skipasy na SnéZence?

Zapojte se do nasSi zimni soutéze a vyhrajte celodenni skipas do aredlu
Krali¢dk na tfi dny. Podminky soutéze:

1) Sledujte nasi facebookovou stranku hotelu Snézenka.

2) Do komentaii ndm napiste, jak moc radi lyzuje a sdilejte tento

obrazek.

50\)‘\ el

Vyhru miiZete ¢erpat pii ubytovani se v naSem hotelu SnéZenka
v terminu od 1. 2. do 14. 3. 2021

Soutéz trva do 20. 12. 2020, nasledn¢ budou slosovani 2 vyherci a druhy
den kontaktujeme Stastné vyherce. Hodné Stésti! Vase SnéZenka

Obrazek 17: Ilustracni obrazek soutéze.
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Jako posledni je formou tabulky uveden pldn navrhu, zahrnujici ¢asové a financni

hledisko a urceni odpovédné osoby za provedeni tohoto navrhu.

Tabulka 13: Plan navrhu na realizaci facebookové soutéze.

Nazev navrhu facebookova souté¢z na zimni sezénu
Odpovédna osoba marketingovy pracovnik
Casové hledisko listopad nebo prosinec 2020

Finanéni hledisko

cena skipast 3 000 K¢

— cCastka zahrnuje dva vyherce celodenniho skipasu na
tfi dny pfi aktudlni cené celodenniho skipasu 500 K¢

mzda marketingového | 800 K¢& — hruba mzda; 1 072 K& — superhruba mzda

pracovnika — soucin hodinové mzdy (160 K¢&/hod.) a odhadu ¢asu

stravenym navrhem (5 ¢-h)

4.4 Vérnostni program

Ctvrtym navrhem pro Horsky hotel SnéZenka je vytvoFeni vérnostniho programu.
Navrh cili pfedev§sim na stalou klientelu, kterd podle slov pani feditelky hotelu tvoii
vyznamnou c¢ast hostli SnéZenky. Cilem vérnostniho programu je posileni vztahil

se stalymi zédkazniky a jejich odménéni za navraty do Horského hotelu Snézenka.

Podminkou vstupu do vérnostniho programu bude alespont jedno ubytovani v hotelu
Snézenka na 3 noci a vice, bez ohledu na to, zda ubytovani plyne z ¢erpani pobytového
balicku ¢i rezervovaného pobytu. Dalsi podminkou vstupu je dovrSeni 18 let. Lidem ktef,
splni tyto pozadavky bude nabidnuta registrace do vérnostniho programu, ktera bude
probihat vyhradné na hotelové recepci. Na zaklad¢ registrace do programu obdrzi
zékaznik vérnosti kartu, kterd nebude pfenositelnd na Zzadnou jinou osobu.
Vyhody vérnostniho programu Ize Cerpat pouze pii ubytovani a nejsou kombinovatelné
s jinymi akcemi a vyhodami. Podminky pro vstup do vérnostniho programu a zakladni

principy fungovani programu jsou shrnuty v nasledujici tabulce 14.

Tabulka 14: Podminky a pravidla vérnostniho programu.
Vérnostni program — podminky pro vstup a zakladni pravidla

— alespon jedno ubytovani v hotelu Snézenka na 3 noci a vice,
— dovrSeni 18 let,

— registrace do programu na hotelové recepci,

— vérnostni karta na jméno,

— moznost ¢erpani vyhod programu pouze pii ubytovani,

— vyhody programu nelze kombinovat s jinymi vyhodami
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Ve vérnostnim programu bude mozné dosdhnout tii Urovni (stfibrnd, zlatd, patinova).
Pro postup z jedné urovné do vyssi urovné budou definované postupové podminky.
Névrh na obsah vsech tii trovni vérnostniho programu je souhrnné prezentovan pomoci

nasledujicich tabulek.

Tabulka 15: Prvni Groveil vérnostniho programu.
Stiibrna vroven
kritéria pro ziskani | host byl ubytovan alesponl jedenkrat na 3 a vice noci

vyhody | — 5 % sleva na ubytovani pii rezervaci ptes hotelové stranky,
— 8 9% sleva na Cerpani sluzeb v hotelové restauraci,
— 10 % sleva na vstup do vifivky a bazénu,

— 10 % sleva na bowling

Tabulka 16: Druha uroven vérnostniho programu.
Zlata uroven

kritéria pro ziskani | host byl ubytovan minimalné tfikrat na 3 a vice noci

vyhody | — 8 % sleva na ubytovani pii rezervaci ptes hotelové stranky,
— 10 % sleva na Cerpani sluzeb v hotelové restauraci,
— 12 % sleva na vstup do vifivky a bazénu,

— 12 % sleva na bowling

— maly darek na pokoj

Tabulka 17: Tteti uroven vérnostniho programu.
Platinova drovei

Kritéria pro ziskani | host byl ubytovan minimalné pétkrat na 3 a vice noci

vyhody | — 15 % sleva na ubytovani pfi rezervaci pies hotelové stranky,

— 2x hodinovy vstup do vifivky a bazénu zdarma pro 4 osoby
b&hem pobytu,

— nekteré sluzby bez poplatku (trampolina, fotbalek, stolni
tenis atd.)

— 15 % sleva na bowling

— maly darek na pokoj

— pfti zruSeni pobytu Zadné stornopoplatky
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Provoz vérnostniho systému bude navdzan na jiz zabéhnuty informaéni systém hotelu tak,
aby jeho vyuzivani bylo jednoduché, jak pro zakazniky, tak pro vSechny zaméstnance.
Pouzivany informacni systém Agnis obsahuje vérnostni program piimo v pokladnim
modulu, tudiz ho staci aktivovat a definovat konkrétni podobu vérnostniho programu.
Pro Cerpani vyhod bude nutné pouze piedlozit vérnostni kartu (kterou si zaméstnanec
nacte) nebo uvést jméno osoby, na kterou je karta registrovana. Hotelovy systém
pak automaticky z ceny odecte danou slevu, zdkaznik bude mit moznost zaplatit pifimo
na miste, pfipadné pfi odhlaSeni z hotelu, kdy dostane ucet, na kterém piehledné uvidi

vse, co Cerpal.

Odpovédna osoba za tvorbu, implementaci a spusténi vérnostniho programu bude
feditelka hotelu. Pfiprava vérnostniho programu zahrnuje definovani vyhod, domluvu
s dodavatelem hotelového informacéniho systému, doplnéni modulu pro vérnosti program
a uspofadani Skoleni pro zaméstnance. Provedeni jednotlivych ukonti bude mit na starost
marketingovy pracovnik. S prvnimi kroky se za¢ne na podzim 2020, aby byl vymezen
dostatek ¢asu na doladéni vSech vyhod a pravidel vérnostniho programu. S implementaci
se zacne ke konci zimni sezony piistiho roku, kdy z pohledu vytizenosti hotelu by mohl
pfipraven na spusténi.

Tabulka 18: Plan navrh na zavedeni vérnostniho programu.

Nazev navrhu veérnostni program
Odpovédna osoba teditelka hotelu
Casové hledisko

tvorba finalni podoby

veérnostniho programu zati 2020 az leden 2021

jednani s dodavatelem IS | listopad 2020

aktivace modulu v IS biezen 2021

Skoleni zaméstnancii biezen 2021

spusténi vérnostniho

programu duben 2021

Finan¢ni hledisko
aktivace modulu 40 000 K¢
— Castka zahrnuje platbu licence modulu a praci
technického pracovnika
veérnostni karty 4 000 K¢ (100 karet po 40 K<)
Skoleni zaméstnancii 8 000 K¢
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Tabulka 19: Plan navrh na zavedeni vérnostniho programu — pokracovani.
Financni hledisko
ro¢ni naklady na provoz | 8 000 K¢
programu po zavedeni — platba licence modulu IS na rok

mzda marketingového 8 960 K¢ — hrubd mzda; 12 006 K¢ — superhruba mzda

pracovnika — Castka je urena na zékladé hodinové mzdy
(160 K¢/hod.) a odhadu poctu stravenych hodin
timto projektem, kdy bude =zapotiebi jednat
s dodavatel IS, sjednat terminy Skoleni, vytvoteni

navrhu na potisk vérnostnich karet apod. (56 ¢-h)

4.5 Wellness vikend na SnéZence

Dalsi navrh je sméfovan do podpory prodeje a zaroveil se jedna o oddéleny prvek
marketingového mixu sluzeb cestovniho ruchu, kterym jsou balicky sluzeb. Snézenka
sestavuje balicky sluzeb dvakrat ro¢n€. VSechny aktudlni balicky lze Cerpat na 3 noci
s moznosti prodlouZeni. Z tohoto dlivodu zde vznikla mySlenka sestaveni kratkodobych
balickl, které by si mohli zajemci zakoupit na vikendy. Zjisténi zajmu o kratkodobé
pobytové balicky bylo zahrnuto do prazkumu. Z prizkumu vyplynulo, ze 91 %
respondentli by o kratkodobé balicky mélo zajem, a to 54 % pouze o vyhodny pobyt
s wellness a 37 % by mélo stejny zdjem, jak o pobyt s wellness, tak se sportovnim
vyzitim. Pro vétsi zajem o wellness vyhodny pobyt je poslednim doporu¢enim vytvoteni

kratkodobého wellness balicku.

Balicek by nesl nazev ,, Wellness vikend na SnéZence . Tento balicek by mohl byt Cerpan

pouze v patek a o vikendu a zahrnoval by:

e 2 noci v hotelu Snézenka pro 2 osoby.
e 2x polopenzi pro 2 osoby.

e 2x dvouhodinovy vstup do bazénu, vifivky nebo sauny.

Cena balicku Wellness vikend na Snéezence by se pohybovala okolo 4 600 K¢. Nabidka
by byla sméfovana spiSe mino sezonu, tudiz na podzim 2020 a na jafe 2021. Propagace
balicku by probihala na webovych strankach, kde by byl samoziejmé k dispozici
rezervacni formulaf pro tento vyhodny pobyt. Dalsi propagace by byla formou
facebookové stranky a instagramového profilu Snézenky a v ramci zasilaného odbéru

novinek.
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Za vytvoreni nového pobytového balicku by zodpovidala feditelka hotelu. Tvorbu jeho

konkrétni podoby a jeho propagaci by zajistovala marketingova pracovnice hotelu.

Tabulka 20: Plan navrhu na uvedeni nového pobytového balic¢ku.

Nazev navrhu uvedeni balicku Wellness vikend na Snézence
Odpovédna osoba reditelka hotelu

Casové hledisko srpen az prosinec 2020 a bfezen az kvéten 2021
Finantni hledisko 7 680 K¢ — hruba mzda; 10 291 K¢ — superhruba mzda
(mzda marketingového — soucin hodinové mzdy (160 K¢&/hod.) a odhadu ¢asu
pracovnika) stravenym navrhem (48 ¢-h)

4.6 Poutaci cedule na rozcesti

Snézenka ma u hlavni cesty pfed hotelem novou a pékné stylizovanou poutaci tabuli.
Dalsi venkovni poutac se nachazi ve vedlejsi vesnici na rozcesti. Tento poutac je vSak
star§i a obsahuje zastaral¢ informace, jako je ptvodni logo hotelu. Vlivem plsobeni

vvvvvvvv

hlavné ti, jenz lokalitu neznaji, tak mohou ceduli snadno piehlédnout.

Proto dal$im navrhem je modernizovani vzhledu poutaci cedule na rozcesti ve vesnici
Chrastice. Tento navrh se v podstatné tykad pouze obmény vzhledu jiz exitujiciho zpiisobu
venkovni reklamy. Naklady navrhu budou pfedstavovat platbu specializované agentuie
za dodani nového designu, jeho fyzického vyhotoveni a instalaci. Podle dostupnych
informaci, které uvadeji rizné reklamni agentury, by se takova ¢astka mohla pohybovat

v rozmezi od 5 000 K¢ do 10 000 K¢ (52).

Odpovédnou osobou za provedeni navrhu na modernizaci poutaci cedule bude
marketingovy pracovnik, ktery vyhleda, kontaktuje a bude jednat s dodavatelem nového

navrhu venkovniho poutace. V tabulce 21 je uveden plan tohoto névrhu.

Tabulka 21: Plan navrhu na novy design venkovniho poutace.

Nazev navrhu modernizace vzhledu poutaci cedule
Odpovédna osoba marketingovy pracovnik
Casové hledisko cerven az Cervenec 2020

Finan¢ni hledisko
platba zprostfedkujici 8 500 K¢
agentufe — néavrh vzhledu a vyhotoveni cedule, v€etn¢ instalace

mzda marketingového | 6 400 K¢ — hrub4 mzda; 8 576 K¢ — superhruba mzda
pracovnika — soucin hodinové mzdy (160 K¢&/hod.) a odhadu ¢asu
stravenym navrhem (40 ¢-h)
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4.7 Dalsi doporuceni

V této kapitole bude uvedeno nekolik dalSich doporuceni pro marketingovou komunikaci
Horského hotelu Snézenka, které 1ze na zékladé vyhodnoceného prizkumu a analyzy dat
doporucit. Veskera niZze uvedend doporuceni spadaji do bézné pracovni néaplné
marketingového pracovnika hotelu. Doporuceni se vztahuji zejména na webové stranky
a socidlni sité¢ hotelu SnéZenka a maji charakter drobnych tprav. Z téchto diivodi nejsou

k dal$im doporuc¢enim uvadény ¢asové a finanéni rdmce.
Webové stranky hotelu SnéZenka

Podle vysledki prizkumu je tento komunika¢ni kanal mezi respondenty nepreferované;si
a z vysledkl regresni analyzy maji webové stranky silnou pozitivni vazbu na uroven
ocekavané komunikace. Spolecnost by si tak méla dat zalezet na zachovani piehledné¢ho
obsahu a stylovosti svého webu do budoucich let. Proto by m¢la v tomto sméru sledovat
vyvoj a trendy, aby byla schopna konkurovat pestré nabidce trhu. U webovych stranek

se navrh tyka pouze téchto bodui:

e Pridani odkazu na Instagram hotelu SnéZenka — SnéZenka nema na svém webu
tento odkaz, ackoliv Instagramovy profil ma zalozeny jiz témét dva roky. Aby
byly informace o online aktivitach hotelu kompletni, bylo by dobré vedle odkazu
na Facebook hotelu umistit i odkaz na Instagram. Timto by Snézenka mohla
dohnat rozdil v poctu sledujicich mezi témito dvéma svymi Gcty.

e Obména fotografii a obrazku - podle vysledkli prizkumu vyplynulo,
ze respondenti preferuji na komunikac¢nich kanalech horskych hoteltl fotografie
hotelu a pokojti, proto je diilezité, aby mél hotel tyto fotografie na svych strankach
v umérné mife. U popisu ubytovacich sluzeb se na webovych strankach nachézi
dostatek fotografii pokojti. Naopak u popisu stravovacich sluzeb nejsou fotografie

hotelové restaurace a jidelny. Hotel Snézenka by tedy mél fotografie doplnit.
Socialni sité hotelu SnéZenka

Horsky hotel Snézenka je v soucasnosti aktivni na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Socidlni sit’ Facebook vysla z dotaznikového Setieni jako jedna z vhodnych
variant médii propagace horskych hotelll. Socidlni sit’ Instagram podle prizkumu neni

tolik oslovujici, piesto podle vysledkt prizkumu neni jeji podil zanedbatelny.
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SnéZenka by mohla na socidlni siti Facebook, ktery je vice preferovanéjsim kandlem,
navazat spolupraci se zajmovymi strankami, jenZ se zaméruji na cestovani
po Ceskych horach. Za dohodnutou odménu by pak cestovatelské stranky mohly pomoci
SnéZence s jeji propagaci na této socialni siti a oslovit $irsi spektrum zdjemcii o Ceské
hory, a tim padem i moZné potencialni zakazniky horskych hoteld. Na socialnich sitich
muze Snézenka také navazat blizsi kontakt s dal§imi subjekty cestovniho ruchu ve svém
okoli. Napftiklad s facebookovou strankou Ski aredlu Krali¢dk nebo s oficidlni strankou
Jesenickych hor. Navéazana spoluprace by zahrnovala naptiklad vzajemné zminéni obou
organizaci na svych socidlnich sitich, upozornéni na riizné zajimavosti toho druhého

apod.

4.8 Shrnuti navrhi a kritéria aspéSnosti

V kapitolach vysSe bylo popsdno Sest hlavnich navrha pro zlepSeni marketingoveé
komunikace hotelu Snézenka a dal$i doporuceni. Hlavni ndvrhy smétfovaly zejména
do oblasti podpory prodeje a reklamy. K témto Sesti hlavnim navrhiim budou v této
kapitole stanoveny kritéria, podle kterych se bude vyhodnocovat UspéSnost navrhi

po jejich zavedeni. Shrnuti navrhi je uvedeno v tabulce nize.

Tabulka 22: Shrnuti navrhu.

Reklama Podpora prodeje Dalsi navrhy

— reklamni video, — spoluprace s influencerem, | — webové stranky

— venkovni poutac — soutéZ na facebooku, spolecnosti,
— vérnostni program, — roz$ifeni pfes socialni sité
— kratkodobé balicky sluzeb

Kritéria uspéSnosti zavedenych navrhi

Po realizaci névrhll je vhodné si urCitym pfedem stanovenym zpisobem ovéfovat
uspesnost po zavedeni navrhii. Proto budou pro jednotlivé ndvrhy urcena kritéria jejich
uspésnosti a zpusob jejich kontroly. Kontrolu a vyhodnoceni uspéSnosti bude mit

na starost marketingovy pracovnik

Reklamni video — kritériem Uspé$né zavedeného navrhu je projeveny zajem o reklamni
video ze strany navstévnikli webovych stranek a facebookové stranky, proto bude

uspéSnost ndvrhu meétfena poctem shlédnuti tohoto videa. Marketingovy pracovnik
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také mize sledovat, zda po umisténi videa na facebookovou stranku ziskala Snézenka

vice sledujicich, pro které se po uvedeni videa mohl tento kanal stat 1akavéjSim.

Spoluprace s influencerem — kontrolou uspésnosti je v prvni fade to, zda s danou osobou
probéhlo snadné vyjednéni a obé€ strany se domluvily na spolupraci, ktera jim vyhovovala.
V druhé tadé je to kontrola recenze, kterou influencer zvetfejni na své socidlni siti

a nasledné¢ jsou to reakce fanouskti daného influencera na hotel Snézenka.

Facebookova soutéZ pro zimni sezénu — u tohoto navrhu je vhodné kontrolovat pocet
zapojenych lidi do soutéze, aby Snézenka méla zpétnou vazbu, zda se o soutéz projevil
zdjem a jak moc byl tento zdjem velky. Pocet pfidanych komentarti k soutéznimu
prispévku bude kontrolnim kritériem. Kontrolni metrikou, ktera zhodnoti, zda byl navrh
kompletné proveden, je pak pocet vydanych vyher, které si vyherce musi vyzvednout

na recepci pii zapsani se do hotelu.

Vérnostni program — metrikou, kterd bude vyhodnocovat uspéSnost fungovani
vérnostniho programu je pocet novych registraci do programu. Do budoucna bude vhodné
sledovat, jak se vérnostni program vyviji, kolik klientii se nachézi v jednotlivych tirovnich

programu a jak dlouho primérné trva postup z jedné tirovn¢ do druhé.

Wellness vikend na SnéZence — navrh se tykd zavedeni nového pobytového balicku.
Kontrolni metrikou tohoto ndvrhu je pocet téchto prodanych balickd, v porovnéni
s jiz stavajicimi balicky sluzeb.

Venkovni pouta¢ — uspésnost tohoto navrhu miize byt ovéfena nepiimo, napiiklad
spuSténim ankety na socialnich sitich hotelu, ve které budou mit pfiznivei Snézenky

moznost vyjadfit, zda novou poutaci ceduli zaznamenali a jak se jim libi.
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4.9 Shrnuti ndkladi a éasovy harmonogram navrhi

Pro Sest hlavnich vySe navrzenych doporuceni se vzdy uvadélo casové a financ¢ni
hledisko. V ramci této predposledni kapitoly budou shrnuty naklady na realizaci hlavnich

navrhi a dale casovy harmonogram navrhd.

Realiza¢ni ndklady na hlavnich Sest ndvrhii jsou uvedeny v tabulce nize. Celkové
realizacni nédklady zahrnuji mzdu pracovnika, ktery navrh vykond a dale néklady

na vyhotoveni, které pfedstavuji platby dodavateliim a zprostfedkujicim agenturam apod.

Tabulka 23: Shrnuti ndkladi na navrhy.

, Naklady| MZzdovénaklady|p . o &ni naklady
Navrh SR [superhruba >
na realizaci [K¢] « celkem [K¢]
mzda v K¢]|
Reklamni video 35000 12 006 47 006
Spoluprice 6500 6361 13361
s influencerem
Facebookova sout¢z 3000 1072 4072
Vérnostni program 52000 12006 64 006
Novy pobytovy bali¢ek - 7680 7 680
Venkovni poutac 8500 8576 17076

Casovy ramec navrhi je naplanovan na jeden rok, jak lze vidét v dasovém harmonogramu
nize. V harmonogramu lze vidét, na kterych navrzich se pracuje a v jakych mésicich.
Oranzova policka v harmonogramu ptedstavuji mésice, které jsou veénovany pouze
na pfipravu navrhu a modrad pak znaci mésice, kdy uz je ndvrh uveden do provozu.
Harmonogram se vztahuje na Sest hlavnich navrhii, a navic zahrnuje ¢asové hledisko
navrhu z dalSich doporucenich, protoze se predpoklada, ze na téchto doporucenich bude

Snézenka pracovat prubézné cely rok.
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Tabulka 24: Casovy harmonogram navrh.

Casovy harmonogram
Casové obdobi 2020 2021
8 o} 3
5| 6 2 ] 4 S| o| §
> > 5 | S| 9| 2| o = N o | =
5| 5| 2| 5| 2| B8 8 E|L|2]%
Nazev navrhu O o | B N|[E | =] a2 3|88 %

Spoluprace
s influencerem

Facebookova soutéz

Vérnostni program

Novy pobytovy
balicek

Venkovni poutac

Webové stranky
a socialni sité

4.10 Mozna rizika ohroZujici navrhy

Obecné¢ plati, ze zavadéné projekty celi moznému vyskytu rGznych rizik, které svym
pisobenim mohou narusit hladky pribéh projektu a odchyleni od pozadovanych
vysledkil. V praxi se z tohoto diivodu provadéji riizné podoby analyzy rizik, které vedou

k zmapovani potencialnich rizik a ke snizeni jejich vyskytu.

V ramci navrzeni vlastnich doporuceni na marketingovou komunikaci Horského hotelu
Snézenka, bude v této kapitole provedena skorovaci metoda analyzy rizik, které by mohly

negativné ovlivnit pravé navrhovana doporuceni.

V této praci je celkoveé zpracovano Sest hlavnich navrha, pro které budou identifikovana
moznd ohrozujici rizika. V nasledujicim textu jsou tato rizika uvedena spolu s popisem
struéného scénafe jejich negativniho plisobeni. Nekteré z nize uvedenych rizik se mohou

tykat plosné vSech navrhi a nékteré se vztahuji pouze na urcité navrhy.
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Identifikovana rizika s uvedenym scénarem:

R1:

R2:

R3:

R4:

RS:

R6:

Nedostatek finan¢nich zdroji — spole¢nost nebude disponovat dostatkem
finan¢nich prostiedki na realizaci vSech navrht naptiklad z ddvodu

neocekdvanych udalosti.

Spatny vybér dodavatelii — riziko se tyka navrhu, kde je nutné zapojit
zprostiedkujici spolec¢nost (video, poutac), hotel nebude spokojen s odvedenou

praci dodavatele, vyskytnou se problémy v komunikaci (pfi navrhu design).

Technické problémy pri zavadéni modulu IS — spoleCnost véas nezjisti

informace o podpoie modulu vérnostniho programu pro aktualni verzi IS.

Nezajem o zavedené novinky — zdkaznici nebudou jevit dostatecny zdjem
o zavedené¢ novinky. Riziko se tyka ptipadu, kdy bude maly zajem o novy

pobytovy balicek ¢i bude maly zdjem o vérnostni program po jeho zavedeni.

Nepravdivé a poskozujici recenze od influencera — vybrana osoba zvetejni

nepravdivé a poSkozujici informace.

Laxni pristup marketingového pracovnika — pracovnik neprojevi dostatec¢né

pracovni usili, coz mize vést ke Spatnému vybéru dodavatelti apod.

Poté co byla identifikovana rizika, se ve druhém kroku skoérovaci metody odhalend rizika

ohodnotila Nejdiive byly ke kazdému riziku stanoveny pravdépodobnost (ppst.),

se kterou se muze hrozba vyskytnout a dopad v ptipad¢€, ze se hrozba projevi. Hodnota

rizika pak predstavuje soucin pravdépodobnosti rizika a dopadu rizika. VySe sepsané

1ze pozorovat v tabulce nize.

Tabulka 25: Ohodnoceni identifikovanych rizik ndvrhi.

hodnota
¢. | Identifikované riziko ppst. dopad rizika
R1 | nedostatek finan¢nich zdroja 6 9 54
R2 | Spatny vybér dodavatelt 6 6 36
R3 technické problémy pii zavadéni 5 10 50
modulu IS
R4 | nezdjem o zavedené novinky 4 9 36
RS nepravdlve a poskozujici recenze 3 3 9
od influencera
R6 laxni prl,stup marketingového 3 5 15
pracovnika
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Ve tretim kroku skorovaci metody byly navrZeny opatfeni na zmirnéni vyskytu rizik
anasledn¢ pro vSechna rizika byly stanoveny nové hodnoty jejich pravdépodobnosti
a dopadt, které zvazuji vliv navrzenych opatfenich. V zavéru tretiho kroku doslo
k pfehodnoceni rizik. Navrzena opatfeni spolu s hodnotou rizik po zavedeni téchto

opatrnostnich postuptll jsou pozorovateln v tabulce 26.

Tabulka 26: Opatieni proti rizikiim a pfehodnoceni rizik.

hodnota
¢. | Identifikované riziko Opatieni ppst. | dopad | rizika
nedostatek finanénich | alokovani zdrojii
il zdrojti s predstihem 3 9 27
i v dostate¢ny pruzkum
R2 dodavateli dodavatelu, dobré smluvni 2 6 12
oSetreni
R3 technické problémy vcasné kontaktovani ) 10 20
pfi zavadéni modulu IS | poskytovatele IS
nezajem o zavedené O] propagace,
R4 ik prizkum mezi soucasnymi 3 9 27
zékazniky o vér. program
nepravdivé TR
RS | a ;)oékozujici recenze VhOdny’V}ibe}' 1nrﬂuencera, 2 3 6
od influencera smluvni oSetfeni
laxni ptistup . .
R6 | marketingového motkllvacl:e, OIS, Dl 1 5 5
pracovnika pochvaia

Pro vypocet hodnot rizika se vychazelo z takovych udaji pravdépodobnosti a dopadu
rizika, které jsou zachyceny prostiednictvim Skalovych hodnot na stupnici 1 az 10.
Interpretace této stupnice je uvedena v tabulce 27, kde pravdépodobnost je interpretovana

v procentech a dopad v korunovych nakladech.

Tabulka 27: Klasifika¢ni stupnice pro Skalové hodnoceni rizik.

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ppst. [%] 10 20 30 40 50 60 70 80 90 | 100
dopad [tis. K& | 9 18 27 36 45 54 63 72 81 90

Podle vyse uvedenych vypocti hodnot rizika byla vytvoifena mapa rizik, ukazujici
v soufadnicovém systému pravdépodobnosti a dopadu rizik jejich polohu. Na mapé rizik
lze pozorovat, Ze nejmensi pravdépodobnost a dopad maji rizika R5 (nepravdivé
a poskozujici recenze od influencera) a R6 (laxni pfistup marketingového pracovnika).

Ostatni rizika maji dopad i pravdépodobnost vyssi.
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Graf 22: Mapa moznych rizik.

Jako posledni byl u analyzy rizik vytvofen pavucinovy graf, na kterém lze pozorovat vliv
navrzenych opatfeni na hodnoty rizik. Na pavu€inovém grafu je jasné pozorovatelny

rozdil ptivodnich hodnot rizik a novych hodnot rizik, které zohlediiuji navrZzena opatieni.
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zdrojui
60
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Graf 23: Pavuéinovy graf moznych rizik.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz externiho a interniho

prostiedi vybraného horského hotelu a vlastniho prizkumu navrhnout vhodna doporuceni

pro marketingovou komunikaci Horského hotelu Snézenka.

V praktické casti diplomové prace se vyuzivaly bézné metody pro analyzu
marketingového prostiedi, které byly také v tivodu této ¢asti doplnény analyzou faktorti
ovlivitujici cestovni ruch. Makroprostiedi bylo analyzovéno prostfednictvim metody
SLEPTE, mikroprosttedi analyzou blizkého okoli spole¢nosti a nasledné se ptistoupilo

k popisu aktudln¢ nastaveného marketinkového mixu a komunika¢niho mixu.

Kromé vySe uvedenych metod, byly v praci vyuzity primarni informace z vlastniho
prazkumu. Prizkum probéhl dotaznikovym Setienim pomoci navrzeného elektronického
dotazniku. V zavéru praktické casti je provedena SWOT analyza, kterd vychazi

z vysledkl provedenych metod.

Na zaklad¢ zjisténych zavéri se pfistupovalo k navrzeni vlastnich doporuceni
pro marketingovou komunikaci hotelu SnéZenka. Tato doporuceni vedou ke zvySeni
povédomosti o hotelu a osloveni potenciondlnich zakazniki a k upevnéni vztaht

se stalymi klienty hotelu.

Vlastni navrhy obohacuji soucasnou komunikaci hotelu a maji zejména charakter
podpory projede. Tykaji se naptiklad zavedeni vérnostniho programu, uvedeni nového
pobytového balicku, vytvoteni reklamniho videa nebo spoluprace na socialnich sitich.
Vlastni navrhy jsou doplnény piedbéznym piehledem nakladl na jejich realizaci
a ¢asovym harmonogramem, moznymi kritérii pro vyhodnoceni jejich GspéSnosti a také

analyzou rizik, které by mohly navrhy ohrozit.
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Ptiloha ¢. 1
Marketingova komunikace horského hotelu

1. Navstévujete ¢eské horské oblasti?
O Ano, ptipadné na horach & pobliz hor bydlim.
O Ne.

2. Za jakym tcelem jezdite do ¢eskych horskych oblasti?
Zde miizete vybrat vice variant.

O Dovolené ¢i straveného vikendu.

O vyleti.

O Navstivit piibuzné/piatelé.

O Pracovné (pracovni cesta, teambuilding, $kolni vylet).

[0 Bydlim na horach ¢i pobliz hor.

3. Které Ceské hory navStévujete nejéastéji?
Zde miizete vybrat vice variant.

O Jizerské hory.

O Krkonose.

O Orlické hory.

O Jeseniky.

O Rychlebské hory.

O Kralicky Snéznik.

O Beskydy.

O Ceskomoravska vrchovina.
O Sumava.

O Kruné hory.



4. Jaké ubytovani na horach preferujete?
O Velka horska stiediska.
O Rodinny horsky hotel.
O renzion.

O Vilastni & pronajata chata.

5. Jak moc byste méli zajem o pobyt v horském hotelu s wellness?
Prosim zvolte na skdle od 1 (maly zdajem) do 10 (velky zajem).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Zajem o pobyt O0oO0o0o0oooao0aQ

6. MEéli byste zajem o vyhodné kratkodobé pobytové balicky v horském hotelu?
O 1-2 denni pobyt se sportovnim vyzitim.

[0 1-2 denni pobyt s wellness.
O 0 oba piedchozi balicky bych mé&l/a stejny zajem.

O Nemel/a bych zdjem o zadny z téchto balicka.

7. Jaké informacni kanaly nejvice preferujete v pripadé propagace horského
hotelu? Prosim zvolte na skale od 1 (nejméné) do 10 (nejvice).

Webové stranky podniku

Facebook

Instagram

YouTube

Webové portaly (booking.com atd.)

Bannery na internetu

Billboard v dané lokalité

Reference

Tisk

Televize

Rozhlas

Letaky

O000000O000O0oo0oo -
O000000Oo0oo0oo0ooon -
O000O0o0oo0oooooon -
O000O000Oo0ooooon -
O000000O0oooon -
O000000Oo0oo0oo0ooon -
O000000O0O00O0o0n -
O0000000000On0oanO -
O0000000O0O0O0On0o0 -

Cestovni kancelar

O000000O0Oo0oo0ooon-s




8. Jak moc je pro Vas dilezité uvedeni téchto informaci o horském hotelu
v reklamnim sdéleni? Prosim zvolte na skale od 1 (nejméné dulezité) do 10 (nejvice
diilezité).

Vybavenost pokoji

Sluzby v hotelu (wellness, bowling, ...)

Cena

Pocet hvézdicek

Fotografie hotelu/pokojit

Spokojenost se sluzbami

Socialni vybavenost okoli

Moznost stravovani

Zajimavosti v okoli

Vzdalenosti lyzaiskych stiedisek

Dopravni dostupnost

Vlastni parkovisté

Wifi

OO000O0Ooooooooon -
O0O00O0ooooooooon -
OooOoooooooooon -
OO000O0Oooooooooon -
OOo0o0Ooooooooooon -
O0O00O0Ooooooooon -
O0O00O0ooooooooon -
O0O00O0O0ooOoooooooan -
O0O000O0O00OoOoooOoooon e
OO000O0OOoooooooons

Moznost ubytovani se zvifetem

9. Jakou olekavate uroven (marketingové) komunikace Horského hotelu? Prosim
zvolte na Skale od 1 (nedostatecna) do 10 (vyborna).

10

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Uroven marketingovékomunikace 00 0O O O O O O O 0O

0

10. Znate Horsky hotel SnéZzenka v Hyncicich pod SuSinou?

O Ano.
O nNe.

11. Odkud jste se o0 Horském hotelu SnéZenka dozvédéli?
Zde miizete vybrat vice variant.

O Z webovych stranek hotelu.
O Ze socialnich siti hotelu.
O Z ubytovacich portald, od cestovnich kancelafi.

O 0d pratel/od rodiny.



12. Sledujete nékteré komunikac¢ni kanaly Horského hotelu SnéZenka?
Zde miizete vybrat vice variant.

O webové stranky.

O Facebookovou stranku.
O Instagramovou stranku.
O Webové portaly.

O Nesleduji.

13. Navstivili jste nékdy Horsky hotel SnéZenka, prip. hotelovou restauraci,
bowling apod.?
O Ano.
O Ne.

14. Z jakého diivodu jste si vybrali Horsky hotel SnéZenka?
Zde miizete vybrat vice variant.

O Lokalita.

O viastni hotelova restaurace.
O wellness.

O cena.

O Blizkost lyzaiskych stiedisek.
O Pozitivni vlastni zkugenost.

O Dobré hodnoceni/recenze.



Identifikac¢ni otazky
1. Kolik je Vam let?

2. Vase pohlavi?
O mMuz.
O Zena.

3. Jaky je Vas hlavni status?
O Student.
a Zaméstnany/a.
O Nezaméstnany/a.
O osvc.
O v dichodu.

O Na matefské/rodicovské dovolené.
4. V jakém kraji bydlite prevaznou ¢ast roku?

O Praha

O Stiedocesky

O Liberecky

O Ustecky

O Karlovarsky

O pizensky

O Jihocesky

O Vysocina

O Jsihomoravsky
O Ziinsky

O Moravskoslezsky
O olomoucky

O Pardubicky

O Kralovéhradecky
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