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Anotace

Tato diplomové prace se zabyva marketingem hotelovych sluzeb pro Hotel Celnice,
ktery se nachdzi ve mést¢ Breclav, v srdci Lednicko-valtického aredlu. Pojednava o
marketingovém mixu hotelu a snazi se najit nedostatky v této oblasti a navrhnout

zlepsSeni, které by vedlo k lepSim komunika¢nim i ekonomickym vysledkim.

Kli¢ova slova
Hotel, marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, hotelové sluzby, restauracni

sluzby, bytovani, reklama, propagace

Abstract

This thesis deals with marketing of hotel services for the Hotel Celnice, located in the
town of Breclav in the heart of the Lednice-Valtice area. It discusses the marketing mix
of hotel and try to find weaknesses in this area and suggest improvements that would

lead to better communication and economic outcomes.

Keywords
Hotel, marketing mix, communications mix, hotel services, restaurant services,

accommodation, advertising, promotion
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Uvod

Rozvoj cestovniho ruchu na uzemi Ceské republiky mizeme datovat do roku
1989 a dale pak po otevieni hranic po tomto roce.

V celém povaleéném obdobi pievazoval az do roku 1989 domaci cestovni ruch,
ktery ptfedstavoval 95 % veskeré Ucasti na cestovani. To bylo ddno mezindrodné-
politickymi podminkami a administrativnimi opatfenimi (vizova povinnost, vyjezdni
dolozky a pfisliby, tfizené devizové hospodaistvi ap.). V domacim CR pievladal
kratkodoby, neorganizovany CR, koncentrovany do letni sezony, ktery se odehraval z
90 % formou chatafeni, chalupateni, stanovani a cest za ptibuznymi a zndmymi. Aktivni
zahrani¢ni CR tvofili pfevazné Gcastnici CR ze stati byvalého vychodniho bloku (93
%). Motivem pasivniho zahrani¢niho CR byly z vice nez 50 % sluZebni cesty a vyrazné
prevazovaly vyjezdy do socialistickych stata. (1)

Po roce 1989 (kdy doslo k otevieni hranic) az do roku 2007 (kdy svétovou
ekonomiku postihla finan¢ni krize), mnoho rezidentnich turistd vyuzilo novou volnost
pohybu a vyménilo lokalitu Ceské republiky za lokality pfimoiského charakteru, coz
vedlo k poklesu vnitrostatni turistiky a zaniku mnoha rekreacnich stiedisek na tizemi
Ceské republiky.

Svétova hospodarska krize, ktera postihla cely svét mezi lety 2007 — 2009,
ovlivnila snad vSechny oblasti ekonomiky a nevyhnula se tedy ani oblasti cestovniho
ruchu, zvlasté pak oblasti pohostinstvi a ubytovani. Paradoxn¢ ale pomohla vnitrostatni
fluktuaci turisti po tizemi Ceské republiky. Cesi na svych cestach po Ceské republice v
roce 2007 utratili 105,621 mld. K¢. Zde se zaznamenal rist oproti roku 2003 o 12,7 %.
(D

V roce 2007 vydaje Cechll na turistické cesty predstavovaly 64 mld. K&, vydaje
jednodennich navstévniki byly 28,8 mld. K¢ a na sluzebni cesty bylo vydano 12,8 mld.
K¢&. Cesi uskuteénili po Ceské republice celkem 99,167 mil. cest, z toho 70,7 mil. byly
jednodenni cesty a 28,5 mil. byly cesty turistické.

Celosvétovy vyvoj mezinarodniho cestovniho ruchu byl v roce 2009 podle tidaja
World Tourism Organization (UNWTO) postizen disledky hospodaiské krize natolik,
Ze meziro¢ni vyvoj zaznamenal od po¢atku roku do srpna pokles 6,7 %, z toho v Evropé

0 8 % a ve stiedni a vychodni Evrop¢ o 10,6 %. (2)
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Z krajského piehledu (kraje v ramci Ceské republiky) vyplyva, ze ve III. &tvrtleti
2009 se podet prenocovani ve vétsing kraji sniZil, nejvice v krajich Usteckém a
Pardubickém; naproti tomu k raGstu doSlo v kraji Libereckém, Plzefiském a
Moravskoslezském; pokud jde o néavstévnost — ta se rovnéz zvysila v krajich

Libereckém a Plzeniském, dale téz v Karlovarském a Jihoceském. (2)

Kraj Pocet hostu Pocet pfenocovani

celkem nerezidenti rezidenti celkem nerezidenti rezidenti
Ceska republika 4287269 1979488 2307781 14047 208 5884317 8162891
index 2009/2008 98,3 93,4 103,0 98,0 91,9 102,9
Hlavni mésto Praha 1330274 1199129 131145 3561062 3274896 286 166
index 2009/2008 95,7 95,8 95,0 94,4 94,5 93,0
Stiedocesky 250980 55 406 195574 761922 151 300 610622
index 2009/2008 98,0 90,6 100,4 94,9 89,5 96,3
Jihocesky 468 831 116 954 351 877 1562720 296248 1266472
index 2009/2008 102,1 95,9 104,4 100,3 88,2 103,6
Plzerisky 200792 56 336 144 456 682 053 137947 544 106
index 2009/2008 108,2 103,5 110,1 107,7 98,1 110,4
Karlovarsky 211381 137 056 74 325 1327723 889 509 438 214
index 2009/2008 102,9 102,4 103,9 97,3 94,0 104,7
Ustecky 138 081 40 505 97576 424 398 98 493 325905
index 2009/2008 98,1 92,7 100,6 92,7 80,8 97,0
Liberecky 259 160 48 971 210 189 1010269 198 659 811610
index 2009/2008 108,9 88,1 115,2 113,6 91,5 120,7
Kralovéhradecky 285 306 70 864 214 442 1113797 278233 835 564
index 2009/2008 97,4 77,0 106,8 98,0 83,3 104,2
Pardubicky 131058 16 831 114 227 427 143 56 328 370815
index 2009/2008 98,1 88,2 99,8 93,7 85,8 95,0
Vysocina 136 592 19 815 116 777 440504 44 623 395 881
index 2009/2008 95,1 101,8 94,0 93,9 88,9 94,5
Jihomoravsky 410413 128 450 281963 952 798 230588 722210
index 2009/2008 94,8 76,9 106,0 97,4 77,0 106,4
Olomoucky 122 935 29335 93 600 510339 64 005 446 334
index 2009/2008 92,4 88,3 93,8 93,9 82,3 95,8
Zlinsky 155 565 22078 133 487 602 527 64 575 537952
index 2009/2008 95,8 94,9 95,9 96,5 93,4 96,9
Moravskoslezsky 185901 37758 148 143 669 953 98 913 571040
index 2009/2008 99,1 88,4 102,3 104,0 91,7 106,5

Tabulka 1: Navstévnost v ubytovacich zafizenich ve II1. ¢tvrtleti 2009 podle kraji
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K poklesu doslo 1 v navstévnosti lazenskych zatizeni, a to vlivem nizs§iho poctu
navstévniki - nerezidentli (o 6,1 %); pocet domacich hostli se naopak zvysil 4 %,
celkoveé doslo k poklesu o 0,8 %, kdyz celkovy pocet hostli lazefiskych zatizeni doséhl
ve III. ctvrtleti 183 tis.. Obdobny trend jako u hostii se projevil v jejich pfenocovani,
kde doslo k poklesu u nerezidenti o 10,9 % a u doméacich hostt k rtstu o 3,3 %, celkové
se projevil pokles o 2,3 %. Pokud jde o turistické regiony, zvysila se pouze navstévnost
regionu Sumava. (2)

Z uvedenych analyz statistiky vyplyva, ze zatimco se navstévnost zahrani¢nich
turistl zmensila, doslo k nartstu tuzemského pohybu v ramci cestovniho ruchu, a tento
trend stale stoupa.

Samotny cestovni ruch ovlivnily také nové piistupy v oblasti marketingu a
discipliny s nim tésn¢ spojené. Ty prosly béhem nckolika malo minulych let velkou
inovaci a to hlavné v oblasti elektronického marketingu.

Na tomto poli ziskaly socialni sité v poslednich letech silnou pozici. Zatimco
napiiklad v USA se stietava konkurence v tomto oboru hlavné mezi sit¢émi Facebook a
Twitter, v Ceské republice je masové rozsiten hlavné Facebook. Tato sit’ méd vice neZ
600 mil uzivateli celosvétove (2008 - 100 mil.), ztoho vice jak 50% znich se
piihlasuje denné, vice jak milion webl je s Facebookem propojeno. V ramci Ceské
republiky se eviduje vice jak 3 mil uzivateli a kazdy z nich mé vice nez 130 ptatel, se
kterymi sdili svlij obsah.

Tato skute¢nost vede k velkému rozvoji téchto siti a kazdy by si mél tuto

prilezitost alesponi na poli reklamy uvédomovat.
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1 Cile diplomové prace

Cile této diplomové prace jsou spjaty s hotelovym komplexem Celnice, o kterém
tato prace pojednava. Prace si klade za tukol popsat stavajici situaci ve firmé,
zanalyzovat jeji marketingovy pfistup ke vSem stakeholderim, a nasledné¢ navrhnout
opatfeni, kterd povedou k efektivnéjsi komunikaci s okolim. Jednotlivé analyzy shrnuji
vztah firmy nejen k jejimu nejblizsimu okoli, ale berou v potaz i okoli oborové a interni,

s dlirazem na roz§ifeny marketingovy mix 7P.
Hlavni cil:

Zefektivnéni e-marketingovych aktivit v segmentu pohostinstvi a ubytovani pro

Hotel Celnice.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 SLEPTE analyza

SLEPTE (n€kdy také zminovana jako PEST nebo SLEPT) je akronym faktora,

kterymi detailn€ popisujeme vnéjsi prostiedi firmy. Mezi tyto faktory fadime

socialni faktory
legislativni faktory
ekonomické faktory
politické faktory
technologické faktory

environmentalni faktory

2.2 Porterova analyza 5-ti sil

Porterova analyza ndm sleduje vazby mezi zakazniky, dodavateli, moznymi

substituty a konkurenci.

Potencionalni nové

firmy

J

Dodavatelé :>

Konkurence v odvétvi

SO

Sounefeni mezi firmami

Zékaznici

I

Substituty

Obrazek 1: Porteriv model 5-ti sil
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e riziko vstupu potenciilnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je
pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

e rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty
silny konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

e smluvni sila odbérateli — Jak silnda je pozice odbérateli? Mohou
spolupracovat a objednavat vétsi objemy?

o smluvni sila dodavatelii — Jak silnd je pozice dodavateli? Jedna se
o monopolni dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné¢?

e hrozba substitu¢nich vyrobki — Jak snadno mohou byt nase produkty a

sluzby nahrazeny jinymi?

2.3 SWOT analyza

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska
jejich  silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prileZitosti
(opportunities) a ohroZeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci
rozvojovych sméru a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cili. Analyza silnych
a slabych stranek se zamétuje predevSim na interni prostiedi firmy, na vnitini faktory
podnikani. Naproti tomu hodnoceni piilezitosti a ohrozeni se zamétfuje na externi

prostfedi firmy, které podnik nemiize tak dobte kontrolovat. (3)

2.4 Marketing

Marketing v dne$ni dobé je mezi neodbornou vefejnosti velmi ¢asto zaménovan
s pojmy reklama ¢i podpora prodeje. Pokud ovSem budeme uvazovat v Sirsim métitku,
zjistime, ze vyCtem pouze téchto dvou dil¢ich ¢asti si nevystacime, respektive, pokud by
firemni marketingové odd¢leni ¢i marketingové agentura reprezentovala pouze tyto dvé
funkce marketingu, narazili bychom na mnoho probléml pii samotném navrhu a
realizaci téchto funkci.

Vseobecné lze fici, Ze marketing se zabyva vztahy mezi kupujicimi a

prodavajicimi a ¢innostmi, které maji tyto vztahy dovést k uspokojivému zavéru. (4)
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Samostatn¢ zakladni definice marketingu piedstavuji odlisné pojeti a ptistupy

odbornikt. Naptiklad Philip Kotler definuje:

“Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
vyrobkii a hodnot s ostatnimi.” (5)

Levittova definice:

., Poctive a solidnée pojaty marketing se snazi vytvorit hodnotné, uspokojivé

zbozi a sluzby, které zakaznici budou kupovat* (4)

Dle Druckera

. Marketing je mnohem S$irsi zaleZitosti nez prodej, ale neni viibec Zadnou

specializovanou aktivitou. Je pritomen v celém podniku (...) " (4)

Lendrevic a Lindon

,Soubor metod a prostredki, ktera ma organizace ktomu, zapusobila

o ¢«

priznivym dojmeme verejnost a dosahla svych cilu.* (4)

Pokud veskeré definice shrneme, dostdvdme uceleny pohled na pojeti

marketingu jednotlivych autorti.
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Hlavni podstata Autor

Marketing znamena ucinit zakaznika Kotler

stfedem podnikani.

Marketing  jsou metody  vytvareni Lendrevic a Lindon
priznivého dojmu

Marketing jsou metody, jimiz podnik Levitt

rozviji své trhy

Marketing je organizovani podnikové Drucker

kultury, které ma zamérit podnik na trh a

na zakaznika

Tabulka 2: Hlavni podstata marktingu (4)

2.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni zdrojového trhu do jednotlivych skupin

podle spole¢nych charakteristik. Prvotni segmenta¢nim znakem v oblasti cestovniho

ruchu uvazujeme sklon k cestovani.

Dle Smithe uvazujeme nasledujici segmentace trhu. (6)

e Segmentace podle druhu cest

rekreaéni cesty — stoji vcentru organizaci destina¢niho
marketingu.

obchodni cesty — volba destinace pifimo vazana na ekonomickou
aktivitu, misti konani konference.

navstévy piibuznych a znamych

e Segmentace podle druhu zdkaznika

sociodemograficky rozbor — popsani populace dle cilového trhu a
popsat zakladni charakteristiky (vzdélani, zaméstnani, piijem),
podle véku, pohlavi,

zivotni cyklus rodiny — nejvyuzivangj$i ukazatel v marketingu
cestovniho ruchu

vek a pohlavi
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= geograficka analyza — zkouma navstévnost v ramci jednotlivych
geografickych celkli. V dasledku jde o geodemografickou
analyzu, protoze nemlzeme vychazet ztoho, ze lidé¢ Zzijici
v riznych oblasti maji stejné piijmy. Vyuziva se pii cilovani
reklamy

= psychografickd analyza a sledovani Zivotniho stylu — je zalozena
na charakteru osobnosti klienta, na jeho postojich, motivaci a
aktivitach

* analyza Cetnosti cest

V soucasné dob¢ se provadi segmentace méné casto podle klasickych tfidicich
mechanismu, ale naopak je patrna snaha uplatiiovat nové pfistupy zamétené na tzv.
multiopéniho zékaznika. U tohoto typu zdkaznika si nemtizeme byt jisti homogenitou
jeho skupiny, ponévadz vyuziva produktu/sluzeb podle situace, ve které¢ se pravé

nachazi. (6)

2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix (tzv. 4P) predstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize
Marketing v roce 1960. Obsahuje Ctyfi taktické marketingové ndstroje: produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). (7)

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdé&ji pracoval
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a
propagaci (Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten
uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil
slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P. (7)

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s
McCarthym na stejné univerzité (Northwestern University). Jak vSak Kotler zdiraziuje,
marketingovému mixu (4P) musi vzdy pfedchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (zndmé pod zkratkou STP). (7)

Zakladni definice marketingového mixu jak ji uvadi Philip Kotler a Gary

Armstrong zni  "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji -
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vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu." (8)
Pro ucely sluzeb se ndm rozristd klasicky chapany marketingovy mix jesté o

dalsi 3P. V dusledku tedy marketingovy mix zvazujeme s nasledujicimi prvky

e  Product - produkt

e Price - cena

e Place - misto

e Promotion - propagace (komunika¢ni mix)

e People - lid¢

e Packaging — balicky sluzeb

e Programming — tvorba programi

2.6.1 Produkt

Produkt je jadro veskeré marketingové ¢innosti.

Dle Kotlera lze chapat produkt jako cokoliv, co lze nabidnout k prozkoumant,
ziskani, uzivani nebo ke spotiebé a co mize uspokojit néjakou potiebu nebo pozadavek.
4)

Kotler ovSem zahy na to uvadi rozsitenou definici produktu, aby do ni zahrnul i
prvky sluzeb. Novy pojem nazval tfi urovné produktu. Timto modelem se snazi
znazornit, ze zadkaznik nenakupuje pouze produkt, ale také uZzitné hodnoty snim
spojené. Tento model se sklada z jadra produktu (zdkladni produkt), redlného produktu

a dale rozsifeného produktu. (4)
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Rozsifeny

produkt

Redlny produkt

Zakladni
produkt

Kvalita

Obrazek 2: T¥i urovné produktu (4)

Jadrem produktu se rozumi to, co zdkaznik skute¢né kupuje, Cili hlavni uzitné
hodnoty, které jsou s produktem spojeny. Redlny produkt je jiz do jisté miry zavisly na
pracovnicich marketingu, protoze pravé oni pievadi produkt zékladni do produktu
realného. Zahrnuje provedeni, kvalitu, znacku, styl. RozsiFeny produkt v sobé obsahuje
dalsi sluzby, které zakaznik pozaduje a dostava. (4)

Tento model produktu lze uzit také na organizace zabyvajici se ubytovanim a
stravovacimi sluzbami. Uvadi se, ze kazdy hotel nabizi tytéz zdkladni sluzby, které jsou
dale upravovany a rozSifovany, aby byly pfitazlivéjsi pro cilovy trh. Dale také, ze

konkuren¢ni boj mezi jednotlivymi hotely na daném trhu probiha v roviné rozsitenych

sluzeb. (4)
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2.6.2 Cena

,»Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskéni pozadovaného
produktu. Cenu lze zaplatit ve formé& penéz, zbozi, sluZeb, pfizn€, volebniho hlasu nebo
¢ehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu.” (9)

Organizace nejenze musi uvazovat o vysi ceny, ale také o cenové strategii.

2.6.2.1 Cenové strategie

Pfi zavadéni nového produktu na trh, se mizeme setkat se dvéma zakladnimi
metodami stanoveni ceny. Skimming price, nékdy také zminovana jako strategie sbirani
smetany, je zaloZena na stanoveni vysoké pocate¢ni ceny, kdy se organizace snazi
vytvofit maximalni zisk v prvnich fazich Zivotniho cyklu produktu/sluzby. Nutnosti je
ovsem diferenciovany produkt od své konkurence. (4)

Naproti tomu penetration price (strategie pronikani) je zalozena na stanoveni

niz8i ceny. Podminkou je rozsifena distribucni sit’. (4)

2.6.2.2 Diskriminacni cenova politika

V nékterych  pfipadech miize stanovovat organizace rozdilné ceny
produktu/sluzby pii stejné¢ vynalozenych ndkladech. Organizace se timto snazi
pfizptsobit ceny riznym zakaznikim, produktim, mistim a dobam. Piikladem
v hotelové cCinnosti miZze byt poskytnuti rozSitenych sluzeb klientim hotelu a

zakaznikiim zvenci. (4)

2.6.2.3 Cenotvorba
Tvorba cen patii mezi jedny z nejefektivnéjSich nastroji organizace.
Mezi zakladni metody cenotvorby patfi:
e tvorba cen podle nakladi
e tvorba cen podle poptavky
e tvorba cen podle konkurence

e tvorba cen dle testu cenové citlivosti
Tvorba cen podle nakladi

V tomto piipad€ vychazi cena vyrobkii/sluzeb z ndkladl vynaloZenych na jejich

potizeni, ke kterym se pridava marze. Jedna se o nejjednodussi, a nejcastéji vyuzivanou
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metodu cenotvorby, kterd ovSem neuvazuje aspekty ekonomicko-trzni (vztah nabidky a

poptavky). (4)

Tvorba cen podle poptavky
Tato metoda tvorby cen zvazuje pouze pohled ze strany poptavky. V piipadé
navySeni poptavky se cena zvySuje a v piipad¢ snizeni poptavky se cena automaticky

sniZuje, a to bez ohledu na nakladovost produktu. (4)

Tvorba cen podle konkurence

vvvvv

podil na trhu ¢i navysit trzby.

Test cenové citlivosti

Test cenové citlivosti je typem marketingového vyzkumu, ktery se nejcastéji
pouziva pifi uvedeni nového vyrobku na trh nebo pfi modifikaci vyrobku stavajiciho.
Cilem tohoto testu je zjiSténi nejoptimalnéjsi ceny z pohledu konecného zdkaznika -
tedy ceny, ktera se setkava s relativné nejmensim odporem spotiebitelil.

Tento test je zalozen na dotaznikové metod¢, kdy se ptame respondenta na 4

otazky, které se tykaji nami sledovaného produktu.

Pri jaké cené Vam tento vyrobek bude pripadat levny?

Pri jaké cenée Vam tento vyrobek bude pripadat drahy?

Pri jakeé cené Vam tento vyrobek bude pripadat tak drahy, zZe byste si
jej v Zadném pripade nekoupili?

Pri jaké cené Vam tento vyrobek bude pripadat tak levny, Ze byste

zacali pochybovat o jeho kvalite?
Vyhodnoceni testu se provadi jen u respondentt, kteti odpovéde€li na vSechny 4

otazky. Cilem testu je zjisténi optimalniho cenového bodu, coz je hodnota ceny, ktera

vyhovuje nejvétsimu poctu potencidlnich zakazniku.
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2.6.3 Misto

Misto je v oblasti cestovniho ruchu nepochybné rozhodujicim aspektem
marketingu. Jde jak o samotnou dostupnost rekrea¢niho zafizeni, tak dozajista i o
lokalitu, resp. nejblizsi okoli hotelu. Z pohledu Mista, se ale nejedna pouze o lokalitu,
ale také o distribu¢ni kanaly. Tyto kanaly miizeme uvazovat bud’to ptimo od producenta

k zakaznikovi nebo nepiimo ptes jednoho nebo vice zprostiedkovatelt. (4)

Producent — zakaznik
Vtomto modelu existuji tfi zdkladni cesty, jak mulze zakaznik nalézt
potenciondlni destinaci
e Internetova prezentace hotelu — rezervacni systém
e Telefonni kontakt

e  Piima rezervace v misté hotelu

Producent — zprostiedkovatel — zakaznik

Cestovni agentury — je soucasti distribu¢niho kandlu. Je to zprostiedkovatel,
ktery provadi rezervace pro cestovni kancelare, aerolinie, hotely.

Cestovni kanceldre — jsou také soucasti distribu¢niho systému. Ve znacné mite
se na n¢ spoléhaji firmy nabizejici ubytovaci sluzby.

Internetové rezervacni systémy — srozvojem internetu vzniklo mnoho
rezervacnich systému, které mohou organizace vyuzivat (www.hotels.com,

www.hotely.cz aj.)

2.6.4 Propagace

Spi¢kou marketingového mixu je propagace (z angl. propagation, ¢esky také
marketingovéd komunikace). Malé firmy a zivnostnici tohoto nastroje marketingového
mixu vyuzivaji nejcastéji, ovsem zapominaji vétSinou na zbytek marketingového mixu a
segmentaci trhu, coz déla samotnou propagaci (reklamu) neefektivni.

Dle Kotlera a Kellera je propagace definovana takto:
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., Marketingovda komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji
informovat spotrebitele, presvédcovat je a pripominat jim — primo nebo

neprimo — produkty a znacky, které prodavaji. “ (10)

Cilem propagace (komunikaéniho mixu) je seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy, podpofit tim prodej tohoto produktu, vytvofit vérné zikazniky,

seznamit se podrobnéji s vetejnosti a redukovat fluktuaci prodejt. (9)

Do marketingového komunika¢niho mixu patfi:
e reklama
e podpora prodeje
e vztahy s vefejnosti
e osobni prodej
e piimy marketing

e  vizualni styl firmy

2.6.4.1 Reklama

Diky tomu, Ze reklama oslovuje Siroké spektrum zakaznikt, slouzi k vytvoteni
dlouhodobého image produktu. Je to placend forma neosobni komunikace, prezentace
myslenek, vyrobkt a sluzeb. (9)

Mezi finanén€ naro¢né formy reklamy patii inzerce v tisku, televizni a
rozhlasové spoty ¢i reklama v kinech.

Mezi méné finanéné nenarocné prvky reklamy miizeme zaradit letdky, brozury a

katalogy, billboardy a hlavné v dne$ni dobé se rozmahajici internetovou reklamu.

Brozury a Kkatalogy jsou jednou =z hlavnich forem marketingové komunikace
v cestovnim ruchu, sluzeb pro vyuziti volného casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb.

(4) Umoznuji totiz zprosttedkovat vizudlni kontakt cilové destinace se zakaznikem
Internetova komunikace prosla béhem poslednich let mnoha zménami. Mezi zakladni

prvky e-marketingu se dozajista fadi webova prezentace firmy. V dneSni dobé

elektronickych médii a mnozstvi internetovych prezentaci, je t€zké navrhnout stranku
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tak, aby spliovala zakladni pozadavky, jako je konkurenceschopnost a piistupnost.
Vétsina firem si v dnesSni dobé jiz pln¢ uvédomuje funkci e-marketingu a jeho vliv na
rozvoj znacky a hledani potencidlnich klientt resp. zadkaznika.
Pro maximalni vyuziti existuje mnoho nastroju jak prezentaci zviditelnit. Mezi

n¢ patii:

e PPC reklama ve vyhledavani

e PPC reklama v kontextu

e Katalogové zapisy

e Direct mailing

e Socidlni sité

e SEO

e Re-marketing

PPC reklama ve vyhledavani - Princip PPC spo€iva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé
zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu né¢kdo klikl. Vyhodou PPC
reklamy je jeji planovatelnost, absolutni u¢innost a extrémni métitelnost. (11)

Pti spravném spojeni nastrojti pro spravu jednotlivych kampani 1ze jednoznacné
urcit, kolik stoji firmu ziskani jednoho urcitého klienta.

Na ceském trhu jsou v dnesni dob& k dispozici dva nejvétsi hraci v oblasti
poskytovani PPC ve vyhledavani, a to spolecnost Seznam.cz se svym produktem Sklik,
a dale pak Google se svym reklamnim systémem AdWord. Vyhody a nevyhody

jednotlivych systémil shrnuje nasledujici tabulka.
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Reklamni systém Google Adwords Seznam Sklik

Vyhody danného 44%  vyhledavani v CR, Nejpouzivangjsi portal v CR, cca.
reklamniho systému podpora + nastroje pro spravu 52 % vyhledavani
kampani

Velikost reklamy textova reklama -celkem 95 textova reklama -celkem 95 znakd,
znaku, 1. fadek 25 znaku, 2. a 3. 1. fadek 25 znaku, 2. a 3. radek
fadek po 35 znacich po 35 znacich

Regionalni cileni ANO ANO

Demografické cileni NE NE

Ména uétu CZK CZK

Cileni reklam na konkrétni ANO NE
servery (umisténi

MoZnost vypnout ANO ANO
artnerské vyhledavaci sit’é

Sledovani konverzi v ANO ANO
reklamnim systému

Zobrazovani reklam v udit¢é ANO ANO
hodin

Prumérna CPT - -

Provedeni zmén v 5 min. 1-3 hod.
reklamnim systému

Tabulka 3: Porovnani PPC systému
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PPC reklama v kontextu — PPC reklama v kontextové formé se déli na reklamu
textovou, bannerovou, invideo reklamu a video reklamnu. Byla jednim z prvnich
reklamnich sdéleni, které¢ mohli uzivatel¢ internetu vidét. Postupem Casu, jak se internet
dale vyvijel, dochazelo k tomu, ze uzivatelé tento zptisob reklamy ignorovali a nastalo
obdobi tzv. bannerové slepoty. Na obvyklych mistech se zobrazovala stile stejna
reklama a bézny uzivatel konkrétni misto ptehlizel. Postupem casu dochdzelo k
zavadéni novych reklamnich formath a bannerova reklama se stala opét zajimavou
pfedevsim pii posileni znacky neboli image. (12)

Na rozdil od minulosti, kdy byla bannerova reklama déa se fici neméfitelnd a
platilo se pouze za umisténi, dneSni systémy umoznuji méfit efektivnost této formy
propagace pomoci poctu zobrazeni a také pomoci proklikit na danou reklamu. Mezi
nejznaméjsi agentury, které tuto formu reklamy a jeji propagaci nabizi, patii Seznam.cz,
Google AdWord a E-target. Kontextova reklama ma oproti ostatnim online nastrojim tu
vyhodu, Ze se zobrazuje pfimo na konkrétnich webovych strankach a odpovida obsahu
téchto webd. Hlavni vyhodou téchto stranek je jejich jasné zaméteni. Napt. reklama
firmy, ktera prodava turistické vybaveni, se mize zobrazit na webech zabyvajicich se
turistikou a cestovanim. Reklamy se tak zobrazuji v pravy ¢as tomu spravnému publiku.
(13). Mezi dalsi vyhodu patii velky potencial tisicti serveri za nizkou cenu, vhodné pro
vyvolani poptavky a podporu brandu i pfi jiz vytézeném potencialu z vyhleddvani.

Porovnani jednotlivych systéml nam ukazuje nasledujici tabulka :
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Reklamni systém Google Adsense Sklik kontext Etarget
Referencni servery Youtube.cz, Novinky.cz, Idnes.cz, Thned.cz,
Finance.cz, Super.cz, Stream.cz, Nova.cz, Lidovky.cz,

Vyhody danného
reklamniho systému

Nevyhody danného
reklamniho systému

Velikost reklamy

Zahranicni reklama
Regionalni cileni

MozZnosti
cileni
Demografické cileni

regionalniho

Moznosti platby
Ména uctu

Ucdtované cile

Cileni reklam na
konkrétni servery
(umisténi)

Zobrazeni adresy v
inzeratu - funkce
Sledovani  konverzi v

reklamnim systému
Optimalizator konverzi

Zobrazovani reklam v

ucité hodiny

Prumérna CPC
Prumérna CPT
Prumérné CTR

Provedeni zmén v
reklamnim systému

Autobazar.cz,
Penize.cz, Tyden.cz,
Meteopress.cz,
Rande.cz, Kurzy.cz,
Lekarna.cz
Reklama na tisicich
zacilenych serverech
v CR a desitky tisic
po celém svéte
Slozita,
naroc¢na sprava
reklamnich kampani

textovd reklama -
celkem 95 znaka, 1.
fadek 25 znaku, 2. a
3. fadek po 35
znacich

ANO

ANO

okruh min 10 Km,
vlastni tvar
NE

Dopfedu prevodem,
zpétné kreditni karta
CZK
prokliky/imprese
ANO

NE
ANO

ANO
ANO

5 K¢

10 K¢
0,05-0,2%
0,5-2 hod.

Sport.cz, Nova.cz, Tn.cz,
Doma.cz,Denik.cz

Novy systém, nyni vice
jak 600 partnerskych
serverd, nejrychleji
rostouci

Nevyzkouseny
systém, nelze cilit na

konkrétni  servery -
umisténi

textova reklama -celkem
95 znaka, 1. fadek 25

znakd, 2. a 3. fadek po
35 znacich

NE
ANO

okruh min
vlastni tvar
NE

10 Km,

Doptedu pfevodem,
zpétné kreditni karta
CZK

prokliky

NE, Ize
vylou¢it

ale servery

NE
ANO

NE
ANO

6 K¢

0,05-0,2%
1-3 hod.

Financninoviny.cz,C
sfd.cz,0Ordinace.cz

Zavedeny reklamni
syst¢tm s cca. 400
partnerskych serverd.

Nizka relevance
inzerati u c¢lankd.
Nizky pocet serveri
v CR.

textova reklama -
celkem 110 znak, 1.
tadek 30 znakd, 2. a
3. ftadek po 40
znacich + obrazek
100 x 60px

PL . HU,SK,SRB,AT

ANO
kraj
NE

Doptedu prevodem

dle meény
konkrétniho statu
prokliky

ANO

NE
NE

NE
ANO

3 K¢

0,05%
0,5-2 hod.

Tabulka 4: Porovnani kontextovych systémi
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Re-marketing - Cileni na publika (remarketing) je zpisob, jak oslovit uzivatele, kteti
diive navstivili dané internetové stranky. Toto cileni je mozné pouze v obsahové siti
Google a to pomoci néstroju pro spravu reklamnich u¢ti AdWords. (14)

Princip remarketingu v Google AdWords je jednoduchy. Navstévnik inzerentova
webu je po piichodu na web oznaCen a pfidan systémem anonymné do seznamu
nazvan¢ho cilové publikum. Tomuto cilovému publiku je poté mozné zobrazovat
reklamu v reklamni siti AdWords, kterd je pomérné€ rozsédhlou databazi webtl tvorenou
jejich registrovanymi partnery. Technicky je oznafeni nadvstévnika zajiSténo pomoci
cookie. (14)

Remarketing ndm davd moznost pracovat dale s nékym, kdo jiz projevil jisty
zdjem o nase zbozi ¢i sluzbu. Danou osobu jsme jiz né€im zaujali a ted’ mdme moznost
s ni pracovat dale. Muzeme se ji dalSi reklamou pfipomenout ¢i ji nabidnout slevu.
Remarketingovy kod lze vlozit jak na jednu konkrétni stranku, tak na vice stranek.
Kazdému mistu webu, které si vybereme, miizeme dat samostatny kod, pomoci néhoz se
vytvoii novy seznam lidi. S jednotlivymi seznamy pak miiZeme samostatné pracovat ¢i
je rizn€ kombinovat. Madme tak moznost upravit reklamu na zéklad¢ chovani dotycné
osoby na oznaceném webu. http://www.lupa.cz/clanky/adwords-remarketing-novy-
zpusob-online-reklamy (14)

Dle vyse popsaného principu mohou byt v seznamech rliznych inzerentl stejné
osoby. V pfipad€, Ze toto nastane, bude se reklama zobrazovat na zaklad¢ klasické
aukce AdWords, ktera se odviji od cenovych nabidek a kvality dané reklamy. Inzerent
s vys§im hodnocenim reklamy bude mit tedy vyssi Sanci na zobrazeni své reklamy.
AdWords také umoznuji pracovat s délkou a frekvenci reklamy. Tim miZeme zabranit
ptehlceni osoby ze seznamu na$i reklamou a zabranit tak nezddoucimu pocitu
pronasledovani. Omezit zobrazovani lze nastavenim frekvence denniho, tydenniho ¢i
meésicniho zobrazovani, ¢i pak platnosti seznamu, ktera se odviji od délky cookie.
Nejdelsi délka cookie je 540 dni. (14)

Formatem reklamy mtize byt textovy inzerat ¢i banner splitujici podminky
Google Adwords. Vzhledem k tomu, ze remarketing funguje na bazi ptipomenuti se, je
vhodnéjsi spiSe bannerova reklama, ktera se muze logem, barvami spolecnosti ¢i
obrazkem produktu vice zapsat do podvédomi potencidlniho zédkaznika. Také se zde

bude 1épe pracovat s promo kody ¢i slevou. (14)
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Obrazek 4: Remarketing reklama na Youtube po navstiveni www.upc.cz (14)

Strategii jak pracovat s remarketingovymi kody, miize byt celd fada a bude
zalezet na konkrétni marketingové strategii a rozhodnuti, jakym zplisobem
s remarketingem nejlépe pracovat. Pro nazornost, jakym zplsobem je mozné
remarketingu vyuzit, si ukazme par ptikladt pouzivanych strategii. (14)

Jednou z moZnych strategii vhodnou pro e-shopy je cileni na potencialni
zakazniky, ktefi vstoupili do ndkupniho kosiku, ale nedokoncili objednavku. Cilime
tedy na né€koho, kdo jiz ondkupu unds uvazoval, ale dokonceni objednavky si
v prib&hu objednavani rozmyslel. Divodi, pro¢ nakup nebyl dokoncen, miize byt cela

fada, napf. vyruSeni v prubchu objedndvky, technické problémy, slozitost ndkupniho
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procesu ¢i cena. Pokud se reklamou osobé, ktera koSik opustila, pfipomeneme a
nabidneme néco dalsiho navic napiiklad v podob¢ slevy, Sance dokonceni objednavky
se zvysuje. (14)

Dalsi zajimavou strategii je pfipomenuti se nasim zdkaznikim po urcité dobé
s novou nabidkou. Toto je idealni pro zbozi, které se po urcité dobé vycerpava a je tteba
je nakoupit znovu. Muze jit naptiklad o naplit do tiskarny ¢i kancelarské potieby.
Zobrazeni nasi nabidky v tu spravnou dobu mtize byt velice efektivni formou reklamy.

Castou namitkou viiéi této strategii je fakt, Ze pracovat s nékym, kdo jiZ je nasim
zakaznikem a tudiz je v nasi interni databazi kontakti, I1ze i jinou formou, naptiklad e-
mailem ¢i telefonatem. Protiargumentem vici této namitce je jakasi dalsi Sance osloveni
dané osoby. Ne kazdy c¢te nabidky v e-mailu, ale mize si vSimnout nasi nabidky
v obsahové siti. Neboli zobrazenim nabidky dvakrat zvySime nasi Sanci na Gspéch.

Obdobnou strategii jako vySe zminénd je moznost nabizet nasim zdkaznikiim
zbozi vhodné jako dopln€k ke zbozi jiz zakoupenému. I tady plati, Ze toto lze zajistit
ijinou formou. Napfiiklad nabidkou vhodného doplilujiciho zbozi jiz v prib&hu
samotného ndkupu ¢i op€t pozd¢ji e-mailem ¢i telefonem.

Pti planovani a navrhu strategie remarketingu je tfeba pocitat s tim, Ze minimalni
pocet osob cilenych remarketingem je 500 s tim, Ze reklamu Ize vyuzit az v okamziku,
kdy seznam tento pocet nastfada. (14)

Pro danou cilovou skupinu je tedy vhodné si dopiedu spocitat, kdy budete moci
realné¢ danou reklamu vyuzit a zda vibec. Pii vypoctu je tfeba zohlednit délku platnosti
cookies a pocitat s tim, ze v okamziku, kdy platnost cookies vyprsi, osoba ji oznacena
ze seznamu zase zmizi. Pokud naptiklad prodavate mési¢né pouze 10 produktii, pak
nebude vhodné cilit na osoby, které toto zbozi nakoupily, jelikoz pocet 500 osob
nebudete schopni za 540 dni (nejdelsi délka cookies) nastfadat a je vhodné uvazit jiné

Sirsi zacileni. (14)
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Obrazek 5: Princip remarketingu (15)

SEM je zkratka z anglického Search Engine Marketing, coz znamend marketing ve
vyhledavacich. Jedna se o marketingovy ndstroj, zaméteny na propagaci a zvySovani
viditelnosti a znamosti webu, tedy navySovani navstévnosti. SEM mize mit mnoho
podob, vZdy jde ale o placenou formu propagace. VétSinou se plati PPC modelem, tedy
platba za kliknuti na zpravidla textovy odkaz nebo banner umistény v siti servert, které
takové zptisoby propagace nabizeji. Castym zptisobem SEM propagace je zakoupeni
lepsich pozic ve vysledcich vyhledavani na velkych portalech (napf. garance prvni
stranky apod.), sponzorované odkazy nebo také o placené zapisy v riznych katalozich.
V dneSni dobé se jiz od tohoto modelu opustilo a veskeré vysledky ve
vyhledavani na portdlech seznam a google se zobrazuji na ptednich pozicich pouze

nejlépe zvladnuté PPC kampané.
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SEZHM.CZ. hotel bieclav

» Cesky Ve svité

Vyhledat Seznamem Pokroéilé hledani »

Levné ubytovani Bfeclav

www_hotelterezka cz

Hotel Hranicni Zamecek

= www.hranicnizamecek.cz
+ Ukdzat na mapé: Hliohovec, 16

Ubytovani Lednicko valticky aredl. Akce 2+1 noc zdarma, hotel, hostel.

. Ubytovani Lednicko valticky areal. Restaurace, kavama, sauna, fitness

SEM

Nasli jsme hotel bfeclav » Sdovolena.cz

ROTUNDA - Bieclav, Ceska republika, Podyiji, od 4 390 - K za osobu
Bieclav - penzion Zamecky penzion Rotunda, Ceska republika, Jihomoravsky kraj, od

Bieclav - penzion U Michli, Ceska republika, Jihomoravsky kraj, od 1 140.- K¢ za

Dalsi zajezdy »

Ubytovéani Breclav - Hotel Breclav

—=c
Eﬂ,ﬁ je 10 km od nadeho hotelu. Mezindrodni viakové a autobusové nadraZi Breclav je

vzdaleno cca 250 m.
www_hotelterezka_cz/ - Bfeclav - Zobrazit na mapé

E= == ™ Hotel Imos ubytovani Bfeclav
= 5 ¥ B 7~ Hotel Imos ubytovéni Breclav
- www_hotel-imos-breclav_az-ubytovani.com/

— Hotel Celnice Bfeclav - Hlavni - Ubytovéni Bfeclav

Wellness hotel Celnice Breclav nabizi ubytovani v srdci Jihomoravského kraje, v

Lo ] Lednicko-Valtickém arealu.
1 www_hotelcelnice cz/ - Breclav - Zobrazit na mapé

Hotely v Breclav

Rezenujte si hotel v Bieclav.
Zadné dal3i poplatky. Nizké ceny
booking.com/Breclav-Hotely

Breclav na Hotely.cz

Nabidka hoteli na Hotely cz
Telefonicke rezervace - 844 223 114
www._hotely.cz/breclav

Hotel Breclav

Relaxaéni, zaZitkové, sportovni,
romantické i rodinné pobyty!
Skrz.cz

Hote| Bfeclav

Hotely hodnocené samotnymi hosty,
poznejte jaky vam bude vyhovovat!
Hotel cz/Breclav

Hotel Parkhotel Prihonice
Utulné ubytovani a restaurace,
firemni akce, salonky, svatby.
www. park-hotel-praha-pruhonice.cz

Breclav hotely

Obrazek 6: Diivéjsi rozdéleni SEM a PPC

Katalogové servery - Pro UspéSnost a zvySeni navstévnosti prezentace je vhodné ji
registrovat v katalogovych serverech. Na ¢eském internetu existuje mnoho firem, které
tuto sluzbu poskytuji. Jde jak o webové katalogy obecné zaméiené (oteviené vSem
lidem, umoznujici vyhledavéani ve velkém mnozstvi kategorii), tak o servery primarné

urcéené pro dany segment trhu (sdruzujici jednotlivé segmenty sluzeb ¢i vyroby). (16)

Primy marketing (direct marketing/mailing) je zalozen na budovani stalého vztahu se
zakazniky prostifednictvim riznych komunikacénich cest. Vyhodou této komunikace je
pfimd adresnost k zdkaznikovi, bezprostiedni zpétna vazba obsahujici potieby a touhy

zakaznika. Mezi piiklady direct marketingu patii dopisy pfimo na jméno zakaznika,

telefonické a on-line objednavky, on-line formuléie, socidlni sité. (17)

Socialni site — Socialni sit, zvana téz spoleCenska sit, komunitni sit’ ¢i komunita,

anglicky social network, je propojena skupina lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji. (18)

Mezi nejznamé;jsi socialni sit¢ vyuzivané lidmi v Ceské republice patii:

e Facebook — slouzi jako socialni sit’, internetova seznamka, herni server,

pro internetové profily lidi, podnikti i dalSich subjektl, pro internetova
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fora, pro ukladani a sdileni multimédii, nejpouzivanéjsi socialni sit’ na

sveté (18)

e MySpace — slouZi jako socidlni sit’, pro internetové profily lidi, pro

ukladani a sdileni multimédii, druha nejpouzivangjsi socialni sit’ na svéteé

a podle mnohych lidi je nejlepsi socialni siti na svété, patii spolenosti

News Corporation, kterou vlastni Rupert Murdoch (18)

o  Twitter — slouzi pfedev§im pro mikroblogy a jako socialni sit’ (18)

Na socidlni siti Facebook je v dneSni dobé mozné vyuzivat PPC kampani.

Nespornou vyhodou tohoto zpiisobu reklamy pravé zde, je absolutni méfitelnost a

maximalni segmentace, které je vilbec mozné v dnesni reklamé dosahnout.

Socialni sité

Hlavni vyhody obecné
Hlavni nevyhody obecné
Reklamni systém

Referen¢ni servery

Vyhody danného reklamniho
systému

Velikost reklamy

Zahrani¢ni reklama
Regionalni cileni

Moznosti regionalniho cileni

Demografické cileni

Moznosti platby

Ména uctu

Uc¢tované cile

Cileni reklam na konkrétni servery
(umisténi)

Zobrazeni adresy v inzeratu -
funkce

Sledovani konverzi v reklamnim
systému

Optimalizator konverzi

Zobrazovani reklam v udité hodiny

brand, vyvoléani poptavky
nevhodné pro odborné sluzby
Facebook

facebook.com

2,7. mil. Uzivatelt, sociodemografické cileni

textova reklama - celkem 160 znakd, 25 znaka 1. fadek, 135
popis, + obrazek mtze byt o velikosti az 110 x 80 pixela
ANO

ANO
ANO, varinta misto + 15 km, 40 km, 80km

Pohlavi

Vék — skupiny v rozmezi 13 az 65

Vzdélani

Pracovisté — Ize zadat firmu, na jejiz lidi cilite.
Vztah — nezadany / ve vztahu / zasnoubeny / Zenaty.
Zajima se o — muZze / Zeny.

Dopredu ptevode, karta zpétné

USD
prokliky/imprese
NE

NE
NE

NE
NE
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Prumérna CPC 5 K¢

Prumérna CPT -

Primérné CTR 0,01%
Provedeni zmén v reklamnim 0,5-2 hod.
systému

SEO -

Tabulka 5: Popis Facebook PPC

Search Engine Optimization je metodika vytvaifeni a upravovani webovych

stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované

zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve

vyhledavacich, které odpovida obsahu, pro danou webovou stranku vyssi pozici a tim

cetn¢jsi a zaroven cilené navstévniky. ProtoZze vétSina pouzivanych SEO technik neni

puvodni a vychazi ze zdsad publikovani piistupného a bezbariérového webu, jsou tyto

techniky pfinosné nejen pro pocitacové stroje, ale i pro bézné a zejména handicapované

uzivatele. (19) Pro budovani spravného SEO friendly webu by se mélo pamatovat na

hlavni zasady:

Stranka by méla mit kvalitni a unikétni obsah, pravideln¢ (v idedlnim ptipadé
denn¢) aktualizovany. (19)

Tvirce stranky by mél pouzivat na spravnych mistech doporuceny sémanticky i
syntakticky zapis znacek pro dany jazyk HTML ¢i XHTML - naptiklad hl pro
nadpis prvni urovng, em pro zdlraznéni, strong pro silné zdiraznéni.
Vyhledéavace takovému textu piikladaji vétsi vyznam. Jestlize ale webovy tviirce
napiiklad definuje nadpis pomoci velikosti pisma (font size), nezjisti
vyhledévaci robot dtilezitost nadpisu. (19)

Pouzivani titulku, nadpist a popist (title, hl, alt) - Tvlrce by mél uvadét v
titulku objektti (oddily stranky, obrazky, tabulky a dal$i) konkrétni popis.
Naptiklad obsahuje-li titulek stranky namisto obecnych vyrazii typu Uvodni
stranka kli¢ova slova, ziskava stranka dalsi vyznamné plus. (19)

Kratkd a neménnd URL adresa - Uvedeni kratké URL adresy podpoii zajem
ostatnich wuzivateld o odkazovani na stranku. Pfili§ dlouhda a lidem
nesrozumitelnd URL adresa naopak od odkazovani spiSe odrazuje. Pfitomnost
klicového slova v URL adrese muze u nékterych vyhledévacich stroji zvysit
umisténi stranky ve vysledcich hledani téchto slov. Naopak se nedoporucuje

pouzivat v . URL parametr id. Pozadavek na neménnost adres vyplyvd z
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fungovani vyhledavacich strojii 1 z pozadavku na budovani zpétnych odkazt.
(19)

¢ Budovani zpétnych odkazi (19)

e Pouzivani description, keywords - Vhodnym pouzivanim kli¢ovych slov v
metaznacce description ziska stranka v hodnoceni robota dal$i kladné body.
Pokud se klicova slova déle v obsahu stranky neopakuji nebo je jich moc, ztraci
na priorit¢. Obsah metaznacky description je pouzit u popisu stranky ve
vysledcich vyhledavani (SERP). Metaznacku keywords pouziva k zjistovani

relevance z hlavnich vyhledavact pouze Yahoo. (19)

2.6.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje usiluje (oproti reklamé) o kratkodobou stimulaci prodeje
produktu resp. sluzby, a to pomoci riznych néstroji: sniZenim ceny, zvySenim
ptitazlivosti produktu. (9)
Nejcastéji pouzivané nastroje:
e darkové kupony
o slevy
e zvyhodnéné balicky sluzeb
e vérnostni programy
e Dbezplatné vyzkouseni
e POP akce
e  Ochutnavky

2.6.4.3 Osobni prodej

Osobni prodejem se rozumi prodej jednomu uréitému zdkaznikovi. Z pohledu
cestovniho ruchu se jednd naptiklad o zaméstnance, ktefi maji na starosti recepci,
¢iSniky v hotelové restauraci, ale urcité¢ také obchodniho manazera, ktery vyjedndva

velké firemni vecirky ¢i kongresy.
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2.6.4.4 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je zalozen na budovéni stalého vztahu se
zakazniky prostfednictvim riznych komunikacnich cest. Vyhodou této komunikace je
pfimd adresnost k zédkaznikovi, bezprostfedni zpétnd vazba obsahujici potieby a touhy
zékaznika. (9)

Mezi piiklady direct marketingu patii dopisy piimo na jméno zakaznika,

telefonické a on-line objednévky, on-line formuléfe, socialni site.

2.6.4.5 Vizualni styl firmy

Jednotny vizualni styl spolecnosti je soucasti jeji firemni identity. Jednotnym
vizualnim stylem obecné¢ komunikuje spole¢nost se zdkazniky, a to jak s vnéjSimi
zakazniky, tedy se svymi obchodnimi partnery, tak zdkazniky vnitinimi, za které je
mozné povazovat napiiklad zaméstnance nebo spolupracujici obchodni zastupce ¢i jiné
firemni spolupracovniky. (20)

Jakousi bibli jednotného vizualniho stylu je graficky manudl. V ném se sousttedi
veskeré prvky jednotného vizualniho stylu spole¢nosti a pravidla, kterd se tykaji firemni
vizualni komunikace. Graficky manual obsahuje logo spole¢nosti, firemni pismo, barvy
a moznosti jejich uziti. Nebo také naopak zakazané zplisoby uziti loga ¢i pisma. Manual
je tedy jak souhrnem pravidel, tak praktickych ukézek pouziti loga, pisma ¢i barev. (20)

Soucésti jednotného vizudlniho stylu firmy je také uZivani jednotnych
merkantilnich (obchodnich) tiskovin. Zakladni merkantilni tiskoviny, které také byvaji
popsané v grafickém manualu, jsou:

e hlavickovy papir

e faktura
e vizitka
e obalka

e objednavka
e komplimentka (coz je predtisténa karta, ktera se zasila jako pod€kovani)
A ptipadné dalsi tiskoviny podle potieb a obchodnich principii konkrétni firmy.

Merkantilni tiskoviny je mozné vyuZzivat nejen v ,,papirové” podobé, ale také v podobé
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elektronickych Sablon — naptiklad pro elektronickou fakturaci nebo psani e-mailovych
zprav. (20)

Zakladni princip teorie komunikace fika, ze komunikace je proces mezi dvéma
subjekty, z nichz jeden vysila ur¢itou zpravu a druhy ji pfijima. Vysland zprava nemusi
byt shodna s pfijatou, protoze mezitim na ni plisobi rizné vlivy a Sumy. Vizualni styl
spole¢nosti tedy svym zplisobem napoméha tomu, aby se k pfijemci dostala zprava ze
spolecnosti a o spolecnosti ve srozumitelné podob&. Minimalné zajisti, ze si pfijemce —
tedy v tomto piipad¢ zédkaznik —bez pochyb spoji sdéleni praveé s jednou konkrétni
spole¢nosti, kterou pak jasné odlisi od jinych na trhu. Logo (znacka), firemni barvy
nebo pismo jsou koncentrovana vizudlni poznavaci znameni firmy. (20)

Petr Humli¢ek shrnuje hlavni divody pro zavedeni jednotného vizualniho stylu
ve firm¢:

Vizualni styl jednoznacné identifikuje a propaguje firmu a pomaha budovat
silnou znacku. Zakaznik si dobie firmu zapamatuje i1 v silném konkurencnim prostiedi a
vzdy vi, s kym komunikuje. Vizuélni styl dokéze prenést i emotivni sdéleni o firemni
identit¢, zaptisobi nejen na klienty, ale i na partnerské firmy a vlastni zaméstnance.

Dobtfe zpracované merkantilni tiskoviny vcetn¢ Sablon sjednoti vSechny

dokumenty, které firma produkuje, a také uleh¢i zaméstnancim praci. (20)

2.6.4.6 Nové formy komunikace

V soucasné¢ dobé se setkdvame snovymi a ne zcela tradiCnimi formami
komunikace, které jsou zaloZeny na kreativité a na nacasovani.

Mezi nejCastéji vyuzivané prostiedky patii event marketing, guerilla marketing a
viralni marketing.

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka, které maji za kol
vyvolat psychické a emocionéalni podnéty, které podpoii image firmy. (9)

Viralni marketing (viral marketing) pfedstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponencialniho ristu povédomi o znacce (nebo produktu ¢i sluzb€) prostrednictvim
nefizen¢ho Sifeni informaci mezi lidmi, jehoZ lavinovité Sifeni lze pfirovnat k virové
epidemii — odtud ndzev této metody. NejcCastéji se jedna o nejriiznéjsi druhy
pteposilanych e-mailovych zprav, pfi¢emz motiv k jejich posilani mize vychazet bud’to

ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvlastni WWW stranku.
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Guerilla marketing je forma komunikace, kterd je zalozena nekonvencnich,
dobfe nacasovanych kratkodobych akci, u kterych se predpoklada, ze jsou drastické ¢i

humorné.

2.6.5 People

Vétsinu sluzeb v oblasti cestovniho ruchu poskytuji lidé, ktefi v zaujimaji rizné
role. Jsou to investofi, vlastnici, manazefi, zaméstnanci, dodavatelé a dalsi.

Ve firmach mizeme rozdélit zaméstnance do nékolika skupin. (9)

e Kontaktni personal — zaméstnanci v piimém kontaktu se zakazniky
(recep¢ni, ¢iSnik, obchodni zéastupce).

e Ovlivitovatelé — management firmy, ktery neni v pfimém kontaktu se
zakaznikem, ale ma zasadni vliv na produkt.

e Pomocny personil — dal§i zaméstnanci organizace, ktefi se nepfimo

podileji na produkci sluzeb.

2.6.6 Balicky sluzeb

Termin bali¢ek sluzeb se pouziva pro dvé nebo vice sluzeb zakoupenych za
jednu cenu. Dle Dagmar Jakubikové je balicek v cestovnim ruchu prezentovan takto:
., V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni se dopliujicich sluzeb do

komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. “ (9)

2.6.7 Tvorba programi

Na vySe zminéné balicky, které vytvari komplexni nabidku sluzeb, navazuje 1
obsahova specifikace programi, ur¢ena riznym typem klientim. (9)
Jednoduse feceno jde o planovani aktivit zahrnujicich zazitky, sport a relaxaci,

nabizenych v ramci sluzeb hotelu.
2.6.8 Méreni uc¢innosti reklamy

Hlavnim cilem pfi méfeni G¢innosti reklamy je snazit se u kazdé kampané

porovnat jeji cenu s jejim piinosem, ktery odhadneme na zaklad¢ naSich méteni. Takto
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muzeme potom kampané navzijem porovnavat a rozhodovat se, co pro nas nejlépe
funguje. (21)

Dulezité¢ je také uvédomit si, Ze ucinnost ovliviiuje nejen médium, které si
vybereme (televize, radiovy spot, inzerat v ¢asopise, internetova reklama na Seznamu
atp.), ale 1 konkrétni podoba nasi reklamy, znéni pouzitych slov apod. I tak to ale neni
vSechno. Pokud nezabere nas krasné zpracovany a vypilovany inzerat na détské plenky
v Casopise pro motorkafe, neznamend to, Ze inzerce v tomto casopise je na nic.
Znamena to jen, Ze jsme nemysleli na spravné zacileni reklamy a nabizime na$ vyrobek
nékomu, kdo jej viibec nepotiebuje. Uinnost je tedy tieba posuzovat v souvislostech.
21

Chceme-li méfit, jak dobfe si vede ndmi zaplacena reklama, musime se
rozhodnout, jaké ukazatele vlastné budeme sledovat. Jejich vybér bude ovlivnén naSimi
cili, moznostmi, ale i formou zvolené reklamy. Jinak budeme méfit letakovou kampan,
jinak rozhlasovou a jinak kampail na internetu. Podobné musime vzit v potaz, jestli
napt. propagujeme konkrétni vyrobek za akéni cenu nebo jestli budujeme znacku.
Kazdopadné se snazime, aby stanovené ukazatele mély co nejblize k cilim, kterych
chceme dosdhnout. (21)

Zde jsou ukazky nékterych moznych ukazateli:

e odpovédi novych zakaznikli odkud se o nas dozvédéli
e zvyseni prodeje propagovaného vyrobku

e rozdil v poctu telefonati na bezplatnou linku

e pocet telefonatd na Cislo pouzité pro jedinou kampan
e poskytnuti specifického kddu pro ziskani slevy

e vracené slevové kupony pouzité pro ucely kampané

e vracen¢ slosovatelné dotazniky ¢i odpovédni zasilky
e zvysena navstévnost webovych stranek

e dalsi ukazatele z webovych stranek (napt. pocet objedndvek) — viz nize

Je vhodné kombinovat méfeni hned nékolika ukazatelli, protoZze napf. nevime,
jestli zajemce zavola telefonem nebo nas kontaktuje ptes webové stranky. Musime se
také smifit s tim, Ze vSechno prost¢ nezméiime. Bézi-li nékolik kampani v raznych

médiich soub&zné, bude tézké jim jednotlivé ptfitknout vliv na n¢které ukazatele. Tomu
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se lze Castecné vyhnout ¢asovym odd€lenim kampani, coz ale nemusi byt vzdy zadouci
a také kampan muze stale plsobit i v dob¢, kdy uz davno skoncila. Asi nejsnadnéjsi je
tedy méfit ucinnost u mensich firem, které si nemohou dovolit celoplo$nou inzerci v
nékolika médiich. Velmi dobfe se dd naopak sledovat odezva na internetu. (21)

Mal¢ firmy také nejspiS nepouziji metody velkych firem (upamatovani,
rozpoznani reklamy apod.), které jsou zaloZeny na dotazovani vzorku respondentl a
maji slouzit k méfeni nehmatatelnych ucinki reklamy — zméné image, zvySenému
povédomi o firmé ¢i vyrobku apod. Reklama urcité¢ funguje i timto zpiisobem, ale
mnohem hife se to méfi. Kvalitni vyzkum v tomto sméru by byl pro malou firmu
pravdépodobné drazsi nez jeji vydaje na samotnou reklamu. Jako urcité¢ voditko Ize
misto toho posoudit selskym rozumem zasah reklamy (ndklad Casopisu, poslechovost

radia, pocet shlédnuti atd.) a spocitat si orientaéné cenu za tisic shlédnuti (nazyvéno téz

CPM), to jest kolik nas stalo oslovit reklamou tisic lidi. (21)

2.6.8.1 Méreni u¢innosti na internetu
Vyhodou internetu je, Ze na ném lze velmi snadno a levné méfit velké mnozstvi
informaci, které ndm pomohou nejen pii rozhodovani ohledné investic do reklamy, ale 1
v marketingu vibec. Silnym néstrojem zde je pouziti kvalitnitho méfeni navstévnosti
stranek. Pokrocilé produkty sledovani navstévnosti méti nami nastavené cile a generuji
statistiky, které jsou neocenitelnym zdrojem informaci. Jednim z takovych produkti, se
kterym mam vyborné zkuSenosti, je Google Analytics. (21)
Zde jsou piiklady toho, co mizeme méfit pii spravném nastaveni Google
Analytics a kampani:
e pocty navstévnikli webovych stranek
e odkud pfisli lidé, kteti si zadali poptavku pies webovy formulaf
e utrata v e-shopu od lidi pfichdzejicich z konkrétniho webu (kde napt. bézi nase
reklama)
e registrace k odbéru novinek
e kliknuti na kontaktni emailovou adresu
e pocty stahnuti souboru

e méfeni poctu klikli na jednotlivé odchozi odkazy z webu (kam lidé odchéazeji?)
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Tato a podobna sledovana kritéria pak Ize pro marketingové ucely posuzovat z
mnoha pohledii, napt. zda vice nakupuji vracejici se zdkaznici nebo ti novi apod.
Ackoliv méteni poskytne mnoho informaci uz pti zakladnim nastaveni, firmy (a vlastné
kdokoliv jiny, kdo plati za komer¢ni reklamu) udélaji dobfe, kdyz si meéfeni
navstévnosti nechaji nastavit profesionalné. Nejlépe je nastaveni provést hned pfii
spusténi novych stranek, protoze tak ziskéate dostatek dat pro pozdé€jsi srovnani. (21)

S nastavenim stranek souvisi 1 spravné nastaveni métenych cili (tzv. konverzi),
kterych chceme dosédhnout. Nejcastéji jde pravé o objednavku zbozi, odbér novinek,
zadani poptavky apod. K méfenym cilim pak lze pfifadit i hodnotu, kterou nam
konverze pfindsi a na zakladé toho nasledné pocitat navratnost investic do reklamy. I na
internetu vsak plati, Ze jen tézko zméfime, jaky vliv mé nase reklama napt. na image a
na zvysené povédomi o znacce. (21)

Technicky lze velmi dobie sledovat téméi vSechnu placenou reklamu na
internetu — bannery, reklamu na vyhledavacich (AdWords, Sklik apod.), placen¢ odkazy
atd. Déje se tak pridanim jedinecnych znacek (neboli tagii) do odkazi sméfujicich na
nas web. (21)

Mnohé reklamni systémy nabizeji vlastni nastroje k méfeni Gc¢innosti pro jimi
zprostiedkovanou reklamu. Je tomu tak napt. u Google AdWords, od 1éta 2007 1 nové u
Skliku na Seznamu, bannerové systémy poskytuji piehledy o poctech kliknuti na
reklamu apod. Ty ale nezméfi vasi reklamu u jinych kampani, proto bych je bral jen
jako doplné€k k vlastnimu méteni na svych webovych strankach.

Jednou z podstatnych funkci méfeni ti¢innosti reklamy na internetu je také to, ze
nam umoziuje prib&zné testovat znéni reklam. UZ v pribéhu kampané tak miZeme
testovat a srovndvat ucinnost n€kolika znéni inzeratl, véetné jejich vlivu na prode;j.
Nefunk¢ni varianty reklamy potom predc¢asné ukoncéime a pokousime se dale vylepsit

znéni inzeratu. Testovani zmén pak 1ze provadét 1 u nasich webovych stranek.

2.6.8.2 Google Analytics

Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky, které poskytuje
dokonaly ptehled o provozu na webovych strankéch a o efektivit¢ marketingu. Diky
vykonnym, pfizplisobivym a snadno pouzitelnym funkcim muzete nyni zobrazovat a

analyzovat udaje o provozu zcela novym zptisobem. Google Analytics umozni vytvaret
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1épe cilené reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaret webové stranky s

vys$§imi konverznimi poméry. (22)

2.7 Klasifikace hoteli Hotel Stars

Pro provozovatele hotelt a restauraci v Ceské republice je klasifikace Hotel
Stars unikatni pfilezitost zaradit se mezi vice nez 17 000 klasifikovanych zatizeni v
Némecku a Rakousku a zatim nespecifikovaného poétu hoteli v Mad’arsku. Ceska
republika, Némecko, Mad’arsko a Rakousko se dohodly na spole¢né klasifikaci pod
hlavi¢kou ,,Hotelstars Union," platné od roku 2010. Soucasné probihaji jednani o
pristoupeni dal3ich statd, mezi které bude pravdépodobné patfit od roku 2011 Svycarsko
a Svédsko. (23)

Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky, kterd je od roku 1993 &lenem
evropské konfederace asociaci, zasttesSujicich hotely a restaurace — HOTREC, si vzdy
uvédomovala vyznam aktivni G€asti a Clenstvi v této organizaci. (23)

Diky této spolupréci a aktivitdm, které asociace v minulych letech vyvijela pfi
budovani systému klasifikace ubytovacich zafizeni v Ceské republice, byla oslovena,
zda chce vstoupit do zvazovaného spolecného projektu klasifikace, ktery by tento
systém sjednocoval v ramci ¢tyt vyse uvedenych evropskych zemi. Po spolecnych
jednénich, kterd vyvrcholila setkdnim reprezentanti némeckych asociaci IHA a
DEHOGA a rakouské WKO s ¢leny Rady AHR CR a Klasifikaéni komise dne 29.
¢ervence 2009, bylo jednohlasné rozhodnuto, Ze této historické vyzvy musime vyuzit.

Zékladem spolecné klasifikace byla vybrana upravend némeckd klasifikace,
ktera jiz fadu let funguje a v soucasné dobé jen v Némecku reprezentuje kvalitni sluzby
vice nez 8000 ubytovacich zafizeni. V Rakousku je podle této klasifikace certifikovana
témet polovina veSkeré ubytovaci kapacity a Mad’arsko systém piebira od roku 2010
také. Po porovnani systému s nasi klasifikaci bylo rozhodnuto jej pln¢ aplikovat. Jsme
presvédcCeni, zZe systém, ktery funguje v téchto zemich, bude stejné dobte vyuzitelny i u
nas a certifikovana ubytovaci zafizeni, kterd odpovidala nasi pivodni klasifikaci,
nebudou mit zasadni problémy se podle nového systému klasifikovat. To ostatné
potvrdili také mnozi nasi kolegové, kteti si podle nového systému vyzkouseli sviij hotel

ohodnotit. (23)
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2.7.1 Jak systém funguje a v ¢em se liSi?

V podstate hlavnimi rozdily oproti piivodni klasifikaci je velka flexibilita
systému. Kazdé zatizeni se nejprve klasifikuje podle kontrolnich listh. Ty se skladaji z
povinnych a nepovinnych bodu pro kazdou tfidu tak, jak jsme byli zvykli. Flexibilita
spociva v tom, ze nepovinnych bodi je pomérné velké mnozstvi a kazdy hotel se tedy
vice nez jen povinna kritéria a minimalni pocet nepovinnych kritérii, pak mohou ziskat
v kazdé tridé jesté oznaCeni Superior. Pfechdzime tak od klasifikace ,,KO," ktera
striktné hoteliéry limitovala a branila nékterym mensim ubytovacim zafizenim se do
systému zatadit, k systému ,,OK," ktery za jasnych podminek umoziuje jeho vyuziti
Siroké Skale ubytovacich zafizeni, pfi zachovani transparentnosti sluzby a ochrany
spotiebitele. (23)

Systém dava jednoznac¢nou odpovéd na aktivity nékterych regiont, které se s
ohledem na svou ,,specificnost" snazily o vytvareni mistnich klasifika¢nich systémd, z
pohledu zékaznika i provozovatele bezvyznamnych a ,,neviditelnych." Zarovei otevira
zcela nové moznosti pro propagaci a zviditelnéni s vSech certifikovanych zatizeni a
marketingovou spolupraci zucastnénych zemi, které jsou pro nas piijezdovy cestovni
ruch velmi dualezité. Takze synergie vzajemné podpory ve velmi kratkém Case pfinese
své ovoce, kdy budou zvlaste obCané téchto zemi piednostné vyhledavat hotely
zafazené do nového klasifikaéniho systému. Jak prokazaly studie v Némecku a
zékaznika. (23)

V navaznosti na tyto aktivity uvede AHR CR jako tviirce a garant Geské
technické normy CNI 761110, tuto normu plné do souladu s novym systémem, ¢imz se

jeji vyznam opét utvrdi. (23)
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3 Analyza sou¢asného stavu

3.1 OKkoli hotelu - predstaveni regionu

Lednicko-valticky areal je krajinny celek o rozloze 283,09 km? v okrese Bieclav.
V prosinci 1996 byl zapsadn do Seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO.

Tato oblast na pomezi Moravy a Dolniho Rakouska byla v pribéhu 18. a 19.
stoleti knizecim rodem Lichtenstejnti zformovéana do podoby pfirodniho parku. Kromé
obci Valtice, Lednice (spojeny BezruCovou aleji z roku 1715) a Hlohovec jsou
vyznamnymi krajinotvornymi celky 1 uméle vysazeny Bofi les a Lednické rybniky.

Od roku 2003 je Lednice a jeji okoli soucasti biosférické rezervace Dolni
Morava. Oblast je zndma svym vysoce kvalitnim Zivotnim prostiedim, folklérnimi a
vinafskymi tradicemi.

Meésto Bfieclav, ve kterém se hotel nachéazi, je vyznamné hlavné jako dilezita
zelezni¢ni ktizovatka. Bohuzel vnitro-dopravni situace mésta je na Spatné Grovni (spoj
mezi jednotlivymi ¢astmi mésta je mozny pouze pomoci jedné silnice). Dale ma
samotné meésto problém s neatraktivitou pro turisty, ktefi se rad€ji ubytovavaji

v prilehlych mensich méstech a vesnicich.

3.1.1 Zajimavé turistické celky

Mezi nejvyznamnéjsi mista v lokalité¢ Lednicko-Valtického aredlu patii nize

uvedena mista, ktera lezi v blizkosti hotelu:

3.1.1.1 Zamecky park Lednice

Piivodné vodni goticka tvrz byla v 16. stoleti pfestavéna na renesancni zdmek,
ktery byl ve druhé poloviné 17. stoleti za vlady Karla Eusebia podle planii Jana
Bernarda Fischera z Erlachu barokizovan. Z tohoto obdobi se dodnes dochovalo pouze
kiidlo s jizdarnou z let 1666 - 1699. Po nékolika drobnéjsich upravach bylo v letech
1846 - 1858 prikroceno k rozsahlé prestavbé zameckého komplexu v historizujicim
novogotickém slohu podle architektonického navrhu lichtenstejnského architekt Jitiho
Wingelmiillera. Zamek, patfici k nejnavitévovangj§im zameckym objektim v Ceské

republice, je vrcholnym dilem anglické novogotiky v naSich zemich.
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3.1.1.2 Minaret

Byl vystavén za vlady Aloise Josefa 1. z Lichtenstejna v letech 1797 - 1802
podle néavrhu architekta Josefa Hardmutha. Jeho vystavba byla provazana velkymi
problémy zejména pii zaloZeni stavby v bazinatém terénu. Proto muselo byt podloZzi
zpevnéno 500 dubovymi piloty, na kterych byla teprve stavba zalozena. VySka minaretu
je 59,39 m a na vrchni ochoz, z néhoz je vidét do Sirokého okoli zdmku na rozsahlé

luzni lesy podél feky Dyje, vedou 302 schody.

3.1.1.3 Januv hrad

Podle navrhu Josefa Hardmutha byla v letech 1807 - 1810 postavena
jednopatrova ziicenina hradu se ¢tyfmi ndroznimi pobofenymi vézicemi, pojmenovana
po kniZeti Janu I. Janohrad. Romantickd napodobenina stfedovékého hradu méla v
ptizemi psince a staje pro kon€ pouzivané pii knizecich lovech. Dnes ukryva zajimavou
ornitologickou a loveckou expozici a je oblibenym cilem pé&Sich navstévniki i turistd na

kolech.

3.1.1.4 T¥i Gracie

V letech 1824 - 1825 vystavél Josef Poppelack podle projektu feditele Josefa
France Engera nedaleko jizniho bfehu Mlynského rybnika klasicistni salet zvany podle
centralniho motivu sousosi od Martina Fischera Tti Gracie. Do nik vnitiniho oblouku
terasy byly umistény sochy véd a muz ze zruSeného Chrdmu muz od Josefa Kliebera.
Chram vytvoftil pohledovou protivdhu Rybni¢nimu zdmecku, umisténému na protéjSim

bfehu rybnika.

3.1.1.5 Svaty Hubert

Uprostied lesa mezi Valticemi a Charvatskou Novou Vsi stoji na trojhranném
pudorysu do tii stran oteviena stavba, v jejimZ stiedu je vztyCena postava svatého
Huberta se psem u nohou. Hubertova kaple je nejmladS$im dilem romantismu v
Lednicko-valtickém areédlu. Byla postavena v roce 1855 Janem Heidrichem podle plana

Jittho Wingelmiillera.
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3.1.1.6 Zamecek Belveder

Autorem empirové stavby, kterda vznikla v letech 1802 -1806, je Josef
Hardtmuth. Belveder mél byt letohradkem reprezentativniho charakteru a vyletnim
mistem s vyhlidkou do krajiny pro rodinu a hosty kniZete Jana I. Josefa. Soucasné¢ v§ak
m¢él 1 hospodarsky charakter. V jeho dvote byvali ve voliérach chovani bazanti a okrasni

pavi.

3.1.1.7 Reistna

Kolonadda, zvand téZ jménem kopce Reistna, byla postavena valtickym
stavitelem Josefem Poppelackem podle vzoru schonbrunnské kolonady v letech 1810 -
1817. Je z ni nadherny panoramaticky pohled od Mikulova ptes siluetu nedaleké Palavy
na LuZni lesy u Lednice az k Moravskému poli v Rakousku. Postavil ji Jan I. na
pamatku svého otce FrantiSka Josefa I. a svych bratri Aloise Josefa a Filipa a jako
oslavu rodovych ctnosti, o ¢emz svédci napisy na atice "Syn otci, bratr bratrim" a
"Nezapomenutelnym predkiim jediny zlstavajici syn". V dobé kdy se kolonada ocitla v
hraniénim pasmu, byla na jeji horni ¢asti postavena protivzdusnd obrana statu a cela
stavba byla vefejnosti nepfistupna. Teprve zména spolecenskych poméri v roce 1989

umoznila jeji zpfistupnéni a opravu silné zdevastované pamatky.

3.1.1.8 Lovecky zamecek

Profanni architekturu klasicistniho obdobi reprezentuje jednopatrovy lovecky
zamecek stojici pii cesté z Lednice k Janohradu a do Kanc¢i obory. Vznikl v letech
1805-1806 podle navrhu J.Hardmutha. Stavba slouzila jako hajovna a z terasy

umoziovala panstvu sledovat parforsni hony (Stvanice) konané na louce pted hajovnou.

3.1.1.9 Rybniéni zamecek

Na hran¢ svahu po pravé strané BezruCovy aleje ve sméru od Valtic nad
Prostfednim rybnikem stoji nad loukou Rybni¢ni zamecek, klasicistni stavba postavena
v letech 1814 - 1816 J.Kornhduselem. Ve dvacatych letech 20. stoleti zde byla oteviena

vyzkumna biologicka stanice, ktera byla v provozu do sedmdesatych let.
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3.1.1.10 Apoléviiv chram

V letech 1817-1819 postavil J.Kornhdusel na vrcholu pis¢ité duny nad
Mlynskym rybnikem empirovy Apollontiv chram. Na centralnim reliéfu pod kopuli je
zobrazen puvod antickych Muz doprovazejicich boha Apollona na slunecni voze
tazeném Ctyfmi konimi. Po stranach néstavby stoji dvé dvojice postav anticky odénych
postav, dnes jiz bohuzel siln¢ poskozenych. Reliéfy a sochy jsou dilem tyrolského

sochafe Josefa Kliebera.

3.1.1.11 Novy dvir

O smyslu pro estetiku staveb svéd¢i v Lednicko-valtickém arealu nejen objekty
zamki a saleti, ale také hospodaiské stavby, které zde reprezentuje Novy dvir.
Empirova stavba z let 1809 - 1810 byla rovnéz projektovana J. Hardmuthem. Cely
objekt je disponovan do Sirokého dvora obklopeného tfemi kiidly hospodaiského
staveni - staji, sypek a byt zaméstnanct. Stavba ptivodné slouzila pro chov dvaceti
krav bernské rasy, poté vzacnych merinovych ovci, pozdéji zde byli chovani koné. Dnes

slouzi Novy Dvir opét chovu jezdeckych koni a je vyuzivan k rekreaénim pobytim.

3.1.2 Cyklostezky

Lichtenstejnské stezky jsou ojedinélym souborem cykloturistickych tras,
spojujicich pamatky rodu Lichtenstejnt na jizni Moravé v oblasti Lednicko-valtického
aredlu a v Dolnim Rakousku. Na 90 km dlouhy okruh ptfeshrani¢ni Knizeci stezky
navazuji na moravské strané Ctyfi krat$i stezky: Bteclavska, PoStorenska, Lednickd a
Valticka stezka. VSechny je poznate podle specifického cyklistického znaceni, na némz
je vyobrazen rodovy erb rodu LichtensStejnli. Lichtenstejnské stezky jsou v oblasti Valtic
napojeny na trasu Greenways Praha - Viden a tvofi tak nejucelenéj$i systém

tématickych cykloturistickych tras v Cesku. (24)

Obriazek 7: CyKklistické znaceni s erbem rodu LichtenStejni
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3.1.3 Vinarské stezky

Moravské vinaiské stezky tvoii ucelenou sit’ znacenych cyklistickych tras
pojmenovanych podle deviti v minulosti uznavanych vinafskych podoblasti jizni
Moravy. Kazdd z nich ma svou vlastni vinafskou stezku, s bohatou a neopakujici se
nabidkou pro vSechny skupiny navstévnikt ¢i turisti. Podluzim a Hodoninskem
prochazi celkem tii tyto stezky, a to Vinafskda stezka Podluzi, Vinaiska stezka
Muténicka a pateini Moravska vinna stezka. (25)

Vinarska stezka Podluzi prochazi téméf vSemi obcemi Podluzi a Hodoninska, a
je tak nejdelSi stezkou lezici v nasi oblasti. Je to nejjiznéjsi okruh Moravskych
vinafskych stezek vedouci pfevazné rovinatou oblasti charakterizovanou péstovanim
vinné révy, kde se stiidaji useky vedouci po silnicich s malebnymi trasami mezi
vinicemi ¢i se stinnymi cestami na biezich rybnikl a v zavétii luzniho lesa. Pohostinné
vinafe a lahodné vino najdete na stezce Podluzi téméf vSude, a navic poznate i zivé
vinafské spoleCenstvi a ojediné€lé ukazky lidové sklepni architektury. (25)

Okruh, jenZ ma délku bezmala 115 km, je také pfimo propojen s trasou
mezinarodniho cyklokoridoru, ze kterého se na néj mizete dostat cestami luzniho lesa
po nekolika malo §lapnutich do pedalu. (25)

Moravska vinna stezka je pateini trasou ojedin€lé sité regionalnich cyklistickych
tras prochézejicich malebnou krajinou jizni Moravy. Cervené znatena Moravska vinna
stezka prochazi vSemi moravskymi vinafskymi podoblastmi a protind sedm z deseti
okruhti mistnich vinafskych stezek. Na jeji trase lezi 70 vinaiskych obci, mezi néz patii
napt. Cejkovice, Stary Poddvorov, Dubtiany &i Ratiskovice, desitka chranénych

ptirodnich lokalit i vyznamné historické a architektonické pamatky kraje. (25)

3.1.4 Tradice

Jizni Morava je neodmyslitelné spojena s vinafstvim a tradicemi s nim spojené.
Mnoho kulturnich akei je zde spojeno pravé s vinem a to nejenom s jeho konzumaci, ale

také jeho vyrobou.

3.1.4.1 KoSty vin

Tyto akce, které si posledni dobou ziskdvaji ¢im dal vice pozornost laické

vetejnosti, pfitahuji zajemce, kteti maji chut’ si pochutnat na specialitach z vinic JiZni
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Moravy. Nejsou sice svoji velikosti srovnatelné s vinobranim, ale nelze je opomijet.
V okoli mésta Bteclav se potadaji nasledujici kosty:

e Lanzhot - okolo 10. bfezna

e Horni Bojanovice - okolo 17. bfezna.

e Sedlec - okolo 17. bfezna

e Pasohlavky - okolo 17. biezna

e Postorna - okolo 17. bfezna

3.1.4.2 Burcakové dny

Zacatkem podzimu (zafi, fijen) pfichdzi vinafi s klasickym bur¢dkem. Burcék je
casteCné zkvaSeny most z plodid révy vinné, ktery obsahuje vyvazeny a chutové
harmonicky pomér alkoholu, cukru a kyselin. Jde o meziprodukt pii vyrob¢ vina, ktery
byva k dispozici nékolik dni po zacatku kvaseni mostu. Obsah alkoholu byva zhruba 1—

7 %. Na trhu se objevuje vétSinou bur¢ak vyrobeny z bilych i1 ervenych hrozni. (26)

3.1.4.3 Palavské Vinobrani

Tradi¢ni oslavy vina zapustily v jihomoravském Mikulové kofeny v minulém
stoleti. Prvni ro¢nik Palavského vinobrani se pfitom konal v roce 1947. Pivodné se
slavilo v aredlu Sirot¢iho hradku v Klentnici, vesnici vzdalené ctyfi kilometry od
Mikulova. Pied vice nez Ctyfticeti lety se vSak slavnosti pfesunuly pfimo do Mikulova.
A pravé tam se az do dneSnich dnl vzdavad vinu hold. Pro vétSinu vinaifi zahajuje
vinobrani tu nejkrasnéj$i ¢ast prace ve vinohradu — sbér hroznd, lisovani, vyrobu
bur¢aku — ktera skonci v listopadu, kdy vétsina vin projde prvnimi degustacemi. (27)

K Pélavskému vinobrani se neodmyslitelné vaze 1 pfipominka vyznamné
historické udalosti z d&jin Mikulova. Na podzim roku 1403 jednotka téZkoodénci z
mikulovského hradu vysvobodila z videiiského vézeni krale Véclava IV. Kazdoro¢né v
patecnich vecCernich hodinach proto vyrdzi z Namésti jednotka tézkoodénci v Cele s
rytitem Janem z LichtenStejna do Vidné, aby mohl v sobotu v pravé poledne lid
oslavovat piijezd ¢eského krale Vaclava IV. (27)

Pélavské vinobrani se pravidelné¢ kona druhy zéfijovy vikend. Na milovniky
vybranych kulinafskych lahtidek, dobrého piti a kultury ¢ekaji tfi dny bujarého veseli s

rozmanitym programem. Krom¢ tradi¢niho folkloru, ktery je s vinem na jizni Moravé
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spjaty, nabizi organizatofi také koncerty popularnich kapel raznych zanrt, dechovych
hudeb i cimbalovych muzik. (27)

Na Pélavském vinobrani nemtze chybét vinaiska trznice ani stanky s pfirodnim
energetickym drinkem — bur¢dkem. I v novodobé historii oslav se uz stacily vytvofit
programové¢ stalice. Patfi mezi né¢ tfeba ned€lni vystup na Svaty kopecek nebo
stdva mikulovsky zdmek. Zkratka nepfijdou ani rodiny s détmi, pravé mali navstévnici

jisté oceni prehrsel soutézi, her a atrakei. (27)

3.1.4.4 Hody

Nejvyznamnéj$im folklornim svatkem a hlavni spole¢enskou udalosti roku jsou
v kazdé slovacké obci krojové hody. Jejich vyvrcholeni je skoro vzdy o nejblizsi ned¢€li
ke dni svétce, kterému je zasvécen mistni kostel. Slavi se na jizni Moravé témét vSude,
v kazdé obci se vSak nepatrné lisi jak jejich prabéeh, tak kroje, 1 to, kdo tuto slavnost
porada. Témét vyhradné jsou ale zalezitosti starkll a chasy. Kazdy rok se voli dva starci,
kazdy z nich ma svou starku, sklepnika a sklepnici. Pro starky a chasu zacina ptiprava
jiz n€kolik tydnh pied hody, jede se naptiklad pro hodovou maju. Vlastni hody pak
zacinaji v posledni pracovni dny pted hodovou nedéli, kdy se mnohde rucné stavi
zminénd hodova mdja. V patek a v sobotu se chysta hodovy plac, tanecni parket a
vSechny ostatni nalezitosti potiebné ke spokojenosti vSech hodatii. Po oba dny se vSak
také slavi pfi vecernich besedach u cimbalu, pii zpivani muzékt. V hlavni hodovy den
zajiStuje hudebni doprovod dechovd hudba. V nékterych obcich se v dne$ni dobé
prirozené¢ hody konaji pouze v nedéli, v jinych ovSem pokracuji az do stiedy, pficemz
kazdy den ma svij tradi¢ni scénaf (v pondéli jsou to napt. hody muzéacké, utery byva
zase ve znameni hodl div€ich). Za tyden po hodech nasleduji hodky, které hodové
veseli uzaviraji. Slavi se od ¢ervna do listopadu. (28)
Seznam hodi v okoli mésta Breclav:

e Postorna: 17. — 18. fijna

e  Stard Bfeclav: 14. — 15. listopadu

e  (Charvatskd novéa Ves

e Breclav — svatovaclavské slavnosti

e Hrusky: 25. — 28. srpna
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e Velké Bilovice: 13. — 16. zafi
e Lanzot: 18. —21. zari
e PrusSanky: 9. —11. srpna

e Valtice: 16. — 17. éervence

3.1.4.5 Dny otevi‘enych sklept

Dny otevienych sklepii se zacaly na jizni Moravé rozmahat v poslednich deseti
letech podle rakouského vzoru. Ze skromnych zacatkli se vyvinul jeden z fenoménti
se o festival vina, kdy zajemci (pievazné u z tad laické vefejnosti) mohou navstivit
vinné sklepy pfimo u vinafe. Jedna se v podstaté o vinny kost, kdy je ochutnavka vin
roz¢lenéna do jednotlivych sklept po celé vesnici.

Potéadani akce:

e Velké Bilovice: okolo 2. dubna
e Bofetice: okolo 12. Listopadu

e Moravska nova Ves: okolo 23. dubna
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3.2 Obecna charakteristika navitévnika Jizni Moravy'

Vétsina navstévnikt ptijizdi ze vzdalenosti nad 100 km (46%) nebo
v rozmezi 21-50 km (23%)

Turisté piijizdi vétSinou autem (76%), vlakem (11%), na kole (9%)
Pobyt je vétsSinou jednodenni, bez noclehu (54%), anebo v rozmezi 3-7
nocleht (25%). Piimo v Bfeclavi se ubytuje na noc pouze 12%
navstévniki

s malymi détmi predskolniho véku (17%)

Primérnaé ttrata na osobu a den se pohybuje mezi 201-500 CZK (43%),
popfiipad€ mezi 501-1000 CZK (33%)

Ptevazna Cast navstévnikl vyuZila restauracniho zatizeni

Pokud lidé ziistavaji na né€kolik dni, voli ubytovani v penzionu nebo

v kempu

vvvvv

vvvvv

Turisté kladné hodnoti pratelskost mistnich lidi a mistni orientacni
znaceni, dale rozsah s dostupnost stravovacich zatizeni a pé¢i o pamatky
a zivotni prostredi

Turisté negativné hodnoti dopravni obsluznost vregionu a cenovou
uroveinl nabizenych sluzeb

Témeét polovina turisti zaznamenala n€jakou reklamu na Jizni Moravu

! Informace zjistény z Turistického Informac¢niho Centra mésta Bieclav
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3.3 Profil firmy

Komplex Hotelu Celnice vznikal postupnou usilovnou praci rodiny NeSporti a to
jiz od roku 1993, kdy na cesko-rakouskych hranicich u pfechodu Bteclav-Reinthal
vybudovali svoji prvni restauraci, Restauraci Na Celnici. Firma se v téchto pocatcich
zam¢éfila hlavné na rakouskou klientelu, nabizela jak klasickou ¢eskou kuchyni, tak
mistni speciality. Restaurace svymi prostory umoziiuje poradani svateb a jinych oslav a
tak se Casem stala vitanym stankem i Ceské klientely

Dal8im krokem bylo v roce 1997 vybudovani druhé restaurace (Restaurace U
Nesporil), tentokrat dale od hranic a to na samotném kraji mésta Breclavi. Hlavni
skupinou zakazniku této restaurace jsou obyvatelé Breclavi a jejiho nejblizs§iho okoli.
Restaurace se diky svému prostiedi a klidnému okoli stala zdzemim pro mnoho
obchodnich schiizek i mensich rodinnych oslav.

V roce 2000 ziskal pan Antonin NesSpor Frantiskiv rybnik. To byl zlom
v historii tohoto zapomenutého kusu ptirody. Nynéjsi vlastnik zahy zacal rybnik a okoli
Cistit, zaCalo se pracovat na odbahnéni. Paradoxné byly tyto aktivity brzdény a
blokovany vselijakymi ekologickymi organizacemi, coZ rybniku urcité neprospélo.

Vroce 2009 se rodina rozhodla vystavét v nejbliz§im okoli své puvodni
restaurace Na Celnici hotel, vybaveny wellness centrem, stylovym vinnym sklepem a
konferencnim salem. Hotel v roce 2010 ziskal 4 hvézdy dle klasifikace hotelt Hotel
Stars.

K datu 10. 12. 2010 rodina ukonc¢ila provozovani restaurace U NeSporu a to diky

jeji ekonomické nevynosnosti.
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3.3.1 Organizaéni struktura a zaméstnanci firmy

Udribaisky lsek
2 udrZbafi

Majitekal
kompleu
Ekonamicky Osek
2 Oéaetni
|| ManaZer ||
| komplaxu |
Manader hotelu Manafaerka
restauracs
|
4 recepénl Séfkuchaf
‘ jske__| Hotelova prodejna
5§ kuchafi

Obrazek 8: Organizaéni struktura firmy

6 CiSniko

Hlavni sezéna
studerti
hotelovych Skol

Komplex Hotel Celnice ma stily pocet zaméstnancii po cely rok. VSichni

zaméstnanci odpovidaji utvaru, ke kterému jsou pfidéleni a zarovei manazerovi

komplexu.

Vyjimkou jsou sezonni studenti hotelovych $kol, kteti ptes hlavni sezénu (1éto)

jsou podiizeni personalu restaurace.
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3.3.2 Vybaveni a obecny popis hotelu

Hotel ma vlastni parkovaci prostory pro 50 automobilli a 1 autobus. Recepce je
oteviena non-stop 24 hodin denn€ a ma na starosti veskeré sluzby, které hotel nabizi
(sménarenskad cinnosti, zajisténi vstupenek na kulturni akce, vylety, ptij¢ovna holi
nordic walking, prodej suvenyru, zajisténi objednavek pro wellness v hotelu, piijimani
rezervaci). Mimo primarni funkce hotelu, kterou je ubytovani, nabizi hotel i vinny
sklep, konferen¢ni sal nebo naptiklad saunu. Zminéné moznosti budou rozvedeny v
nasledujicich kapitolach.

Cely hotelovy komplex je pokryt signdlem WiFi s pifimym napojenim na
internet.

V prostorach Hotelu Celnice se nachazi bezpe¢nostni trezor pro cennosti.

Hotel je v podzimnich barvach, které zapadaji do koloritu pomezi Slovackého

Podluzi a Rakouska.

Obrazek 9: Hotel Celnice s prilehlou restauraci
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3.3.2.1 Ubytovani

Hotel Celnice Bieclav nabizi celkem 34 pokojt vysoké kvality. Nachazi se zde 5

apartmant (3 v hotelové casti + 2 v restauracni zahrad¢), 1 pokoj pro télesné postizené,

27 dvouliizkovych pokoji a 1 poloapartman. Pokoje jsou standardné vybaveny vlastni

koupelnou, telefonem, stereo miniveéz, televizorem LCD, zamykanim na elektronickou

kartu, pripojenim Wi-fi i zasuvkou pro RJ-45. Snidané jsou v cené pobytu - formou

bohaté¢ nabidky $védskych stoli.

Apartmany:
e pokoje
e loznice s manzelskou posteli
e obyvaci pokoj s rozkladaci
pohovkou

2x televize LCD + stereo minivéz

vlastni terasa

Pokoje pro télesné postizené

upraveny pokoj pro osoby s
télesnym postizenim

specialné upravend koupelna se
sprchovym koutem a WC

minibar

Standardni pokoje

dvojltizkovy pokoj
koupelna vybavena

koutem, WC

sprchovym

minibar

stereo minivez

61

vlastni koupelna nadstandardné
vybavena vanou a bidetem

minibar

odemykani na elektronickou kartu
klimatizace

vybaven vlastnim trezorem

televize LCD

stereo miniveéz

odemykani na elektronickou kartu
klimatizace

vybaven vlastnim trezorem

televize
klimatizace
odemykani na elektronickou kartu

vybaven vlastnim trezorem



3.3.2.3 Restaurace

Hotelova restaurace se nachazi v tésné blizkosti hotelu a nabizi rozmanity vybér

Ceské 1 svétoveé kuchyné. V restauraci se nachazi dva salénky celkem pro 80 mist.

3.3.2.4 Konference
Konferenc¢ni sal v Hotelu Celnice je situovan v ptizemi, poblize recepce. Jeho

kapacita je urCena pro 100 + 70 osob. Prostorna a vzdu$nd mistnost, idealni pro
pofadani konferenci, firemnich vecirkd, svateb. K dispozici je také tane¢ni parket.

e kapacita dle postaveni stolli

e klimatizovany prostor

e  moznost zateméni

e exkluzivitu prosttedi dopliuji podle piani dekorace, zivé kvétiny

e projektor 3M - 5000 ANSI lumen

e mikrofony AK6

e dratové

e bezdratové

e reproduktory JBL Control 600W

3.3.2.5 Wellness

Hotel je vybaven vlastnim wellness centrem, ktery obsahuje:
e  Saunovy svét
= Finska sauna az pro 10 osob
= Parni sauna az pro 8 osob
e  Vifiva vana pro 4 osoby
e Masaze
= Klasicka ruéni masaz

=  Masaz proti migréné

3.3.2.6 Vinny sklep

Vinny sklep se nachazi pod samotnym hotelem a je opravdovym ldkadlem nejen

pro milovniky vina. Sklep se sklada ze dvou odd¢lenych ¢ésti.
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Ve starsi Casti probihaji v dneSni dobé ochutnavky ceskych, moravskych, ale i

zahrani¢nich vin. Tato ¢ast je vybavena kruhovou vindrnou a salonkem.

Nova cast sklepa funguje jako klasicka vinarna s vlastnim barem a kuchyni.

3.3.2.7 Ostatni sluzby

e Kadernictvi

e  Pediktra

Obrizek 10: Vinny sklep

3.3.3 Udaje o spole¢nosti

Jméno a piijmeni:
Datum narozeni:
Obcanstvi:
Bydliste:

Misto podnikani:

Identifikaéni ¢islo:

Predmét podnikani:

Anna NeSporova
09.04.1954
Ceska republika
Celnice-stiedisko sluzeb 1214, 691 41, Bieclav - PoStorna
Celnice-stiedisko sluzeb 1214, 691 41, Bieclav - PoStorna
42598818
Hostinska ¢innost
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona
Pedikuara, maniktra
Odpovédny zastupce: Eliska Vlhova
Kosmetické sluzby
Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby
Odpovédny zastupce: Lenka Plodkova
Holic¢stvi, kadefnictvi

Odpovédny zastupce: Iva Kristoniova
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3.4 Marketingovy mix hotelu

Marketingovy mix hotelu se zabyva 7P, které jsem podrobné popsal v kapitole

teoretickd vychodiska, a je aplikovan konkrétné na komplex Hotelu Celnice.

3.4.1 Produkt

Jadrem produktu u Hotelu Celnice je zprostfedkovani ubytovani v srdci
Lednicko-valtického arealu a s tim spojené pohodové prostiedi, které se hostim samo
nabizi v kraji tradic a vina.

Redlny produkt zde ptedstavuje piijemny persondl, kvalitni ubytovani, kvalitni
Ceskou 1 zahrani¢ni kuchyni spojenou s harmonii vinafskych tradic ztohoto kraje.
Samoziejmosti je dlouholeta tradice a kvalita sluzeb poskytovana rodinou NeSport,
provozovateli aredlu.

Rozsirenym produkt ndm zde predstavuje moznost wellness a relaxace, ktera je
zprostfedkovana pfimo v komplexu hotelu formou maséazi, sauny, vitivky, kadetnictvi,

pedikury a manikury. Dale se jedna o sluzby samotné recepce.
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Recepce

Masaze

Kvalitni Kvalifikovany
ubytovani personal

Vinny sklep

Ubytovani

. spojené se )
Ceska a’ zazitky v kraji Tracvhce
moravska vana a tradic sluzeb' '

Na Celnici

Viivka kuchyné

Moravska a
rakouska vina

Pedikura

Kadefnictvi

Obrazek 11: Jadro produktu, realny produkt a roz§ifeny produkt Hotelu Celnice
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3.4.2 Misto

Co se tyCe polohy, hotel se nachazi v krasném prostfedi Lednicko-valtického
arealu na byvalém hrani¢nim ptechodu Reinthal. Lokalita je velmi klidna, odlehl4d od
méstského ruchu. K hotelu se d4 dostat pouze osobnim automobilem. Vzdalenost od
vlakového a autobusového nadrazi je 8 kilometri. K nejbliz§i zastavce meéstské
hromadné dopravy je to pfiblizn¢ 4 kilometry. Hotel se nachazi na jedné z mnoha

cyklistickych stezek, diky nimz se d4 dostat do jakéhokoliv bodu Lednicko-valtického

arealu.
Vzdélenost hotelu od jednotlivych zajimavych turistickych mist po cyklistickych
stezkach:
e Zamek Valtice — 8 km
e Hrani¢ni zdmecek Hlohovec — 12 km
e Zamek Lednice — 12 km
e Zamek Mikulov — 20km
e Pohansko — 7 km
e Apolléntv chram — 9 km
e Janlv hrad — 13 km
e Soutok — 17,4 km
Vzdalenost hotelu od jednotlivych zajimavych turistickych mist po okresnich
silnicich:

e Valtice — 14 km

e Hlohovec — 19 km

e Lednice— 12 km

e Mikulov—26 km

e Pohansko — 9 km

e Apollonitv chrdm — 10 km
e Janlv hrad — 18 km

e Soutok — 20km
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Zpusob distribuce (oslovovani a ziskavani klientl) je fizen pomoci modelu
Producent — zékaznik, kdy ziskdva své klienty pomoci internetové prezentace,

telefonnich rozhovort a dale pak pfimo v misté hotelu na recepci.

3.4.3 Cena

Cena veskerych sluzeb je uréena podle konkurence. Aktualni cenik viz. Ptiloha 1

3.4.4 Propagace - Komunika¢ni mix

Hotel ke své propagaci vyuziva pouze webovou prezentaci a samoziejmeé osobni

prode;j.

3.4.4.1 Reklama

Hotel Celnice vyuzivd pomérné maly pocet reklamnich materialti a nevyuziva
dostate¢né distribu¢nich cest. Svoji stavajici pozici stavi na nepfili§ zdafilé webové

prezentaci a dvou typech letakda.

DOMU HOTEL POKOJE KONFERENCE WELLNESS&SPORT RESTAURACE VINARNA FOTOGALERIE KONTAKT

Hotel Celnice Bieclav

Wellness hotel Celnice Bieclav nabizi ubytovani
v srdci Jihomoravského kraie, v Lednicko-
Valtickém arealu.

‘Wellness Hotel Celnice Bfeclav nabizi komplex
suieb pod jednou stiechou ( ubytovani,
stravovni, weliness centrum, kongresové
‘centrum, vinarna).

Vijeanom aresls na vis ekd pohodii a

Novinky

Pondéli - Patek Menu
0d ponadii 12.4.2010 - Vis srdeéné zveme
na chiestové dny

PATEK 12.2.2010 OTEVRENI STYLOVE
VINARNY PRO VEREJHOST

Srdeéné Vés zveme oo _phiemnéno
prostedi nové oleviené vinamy. Piijdte
vyzkouset nasi whidSenou minutiovou
kuchynl 3 posecét nad  skenkou
vynikajiciha vina. Z nadi nabidky moravskjch
3 rakouskien vin si middete vybiat JiE ted v

dpodinek afizenjch pokojich a
zérovef vboms kuchyné s bohatjm vjb&rem jidel
andpojiv restauraci, lobby baru a letni zahradcs.

vsificnf a pidteisky persondl nafeno Weliness
Hotelu Celnice v Bfeckavi j¢ pipraven postarat
se o0 Vade pohodii @ wivofit nezapomenuteiné
iy, at u2 k nam zatite 2 jakénakoin alvoau.
jako je napfiklad rodinng dovolend, relaxacni
wellness podyly, Spoftowni Pobyly, Seniorské
pobyly, firemni akce. spoledenska party. rodinna
osiava, semindf,  konference,  Skoleni
cydoturistika, sluzebni cesta, svateoni hostina,
abilurientsiy veirek apod.

= poloha v centru LVA ve mésté Bleciav

Pondéfi 02.02.2010 SAUNOVY SVET
Piijedte si k ném odpotinout - myni
Jednorizovy vstup do saunového svéta czk
200.120min

al
VELLNESS pobyta

Obrazek 12: Stavajici webova prezentace

Samotnd webova prezentace obsahuje informace o restauraci (jidelni listek ke
stazeni), o vybavenosti pokojii a jejich cenach, wellness sluzbach a kontaktech. Za

zminku stoji docela propracovana ¢ast o okoli hotelu.
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Hotel se dale propaguje pies oficialni jednotkovou klasifikaci ubytovacich
zatizeni Hotel Stars na jejim webu.
Hotel vyuziva dale k propagaci placenou PPC reklamu na seznam.cz a dale si

plati ¢lenstvi v katalogu www.edb.cz.

3.4.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vramci hotelového komplexu nabizena pouze formou

darkovych kupoéni a to hlavné na zvyhodnéné balicky sluzeb.

3.4.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je u hotelovych sluzeb nejdilezitéjsi casti komunika¢niho mixu a
taky v hotelu celnice se na n¢j klade velky diiraz. Hlavni recepéni ma na starosti vizaz a
vystupovani hotelovych zaméstnanct, majitelka komplexu poté vybér zaméstnanci do
hotelové restaurace. Samoziejmosti u zaméstnancl je piijemné vystupovani a plynula

znalost némeckého jazyka.

3.4.4.4 Vizualni styl firmy

Firma doposud nemé ujednoceny vizualni styl propaga¢nich materialti. Nejedna
se jenom o sporné uzivani fezii pisma, ale také o neujednocené pouzivani barev a vzort.
Pro ptiklad uvadim rozpor u loga hotelu, které je jiné v jidelnich listcich, na povleceni

na letacich aj.

H&ESST

g CLINICE

Obrazek 13: Nejednotnost pouzivani log
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3.4.5 Lidé

Mayjitelka
Diky tomu, ze hotel je psany na fyzickou osobu, nese majitelka podnikatelské
riziko, pfi kterém ru¢i celym svym majetkem. V hotelu dnes plni pouze funkci

dozorovaci a kontrolni nad podfizenym personalem. Dale pak ma podpisové pravo.

Reditel komplexu

Reditelem komplexu je v dnesni dob& pan Antonin NeSpor ml. M4 na starosti
cely hotelovy komplex vcetné restauraci. Jeho naplni prace je uréovani dlouhodobych
cili a strategii, které se k témto cilim vazou. Ma na starosti schvalovani a dozor nad

jednotlivymi akcemi komplexu a dil¢i kontrolu svych podtizenych.

ManaZer hotelu

Manazerem hotelu je v dneSni dobé byvala hlavni recepni Dagmar Jelinkova.
Na rozdil od jeji predeslé funkce, nema jiz na starosti jenom hladky pribéh procesu
spadajici pod recepci, ale také dozor a kontrolu nad uklidovym personidlem a
persondlem zajist'ujici sluzby hotelu. M4 na starosti nabidky a poptavky od klientd
z komercéni sféry (kongresy apod.). Dale je naplni jeji prace pfiprava balicki a

programt.

Recepce
Na hotelu celnice je recepce oteviena 24 hodin denn¢ a ma celkem 4 recepcni.

Néplni jejich préce je piijimani objednévek a plateb, ubytovavani hosta.

Technicky tsek
Technicky usek zaméstnava 2 udrzbare, ktefi maji na starosti technické
zabezpeceni chodu hotelu. Pres klasickou tdrzbarskou praci se staraji o deratizaci, tklid

v okoli hotelu a udrzbu zelené
Uklid hotelu

Hotel zaméstnava dvé pokojské, které maji na starosti uklid pokoj, vyménu

loZzniho prédla, dopliiovani minibaru.
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ManazZer restaurace

ManaZerem restaurace (zndmy v mnoha restauracich jako provozni) je Karin
Nesporova. Naplni jeji prace je nejen dohled a dozor nad kuchyni a samotnou
restauraci, ale také nad persondlem pohybujicim se ve vinném sklepé a persondlem
zajist'ujici rauty, coffee breaky apod.
Séfkucha¥

Séfkuchai odpovida za vysokou kvalitu podavanych jidel. Dale je naplni jeho

prace dohled a kontrola jeho péti podifizenych kuchait

Ci¥nici
Cisnici maji na starosti obsluhu restaurace a déale pak obsluhu pii mimofadnych
akcich. V sezénnich mésicich maji na starosti také brigadniky z fad studentt hotelovych

skol.

Ekonomicky usek
Ekonomicky tisek zaméstnava dvé tcetni, které spadaji pod majitelku komplexu.

Maji na starosti klasické ucetni operace a zaznamy do tcetnich knih.
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3.4.6 Balicky sluzeb

Podzimni pobyt pro seniory

Balicek zahrnuje

5x ubytovani (5 dni)

Kéava se zdkuskem na ptivitanou

PIné penze

Zapujceni zupanu

Ix klasickd masaz zad a §ije

2x vstup do saunového svéta

5x vitiva koupel

Zdarma zapujceni Nordic walking holi v€etné tipi na prochazky

Moznost zdarma zapijceni horskych kol

Cena balicku: 5999k¢/osoba

Cyklisticky pobyt v LVA

Balicek zahrnuje

Snidané¢ formou $védskych stolti

Vstup do venkovniho bazénu a whirpoolu zdarma
Déti do 8 let na pfistylce zdarma

1x vstup do sauny — 120 min

Zapujceni kola a mapy cyklistickych stezek
Rucéniky a zupany — soucast zaptjceni

MozZnost cviceni v hotelové zahradé

Cena pfi minimalnim pobytu na 2 noci: 1050ké/osoba/noc

Romanticka noc pro 2 osoby

Balicek zahrnuje

e 1x ubytovani pro 2 osoby v apartmanu
e Snidané formou §védskych stold

e Vecefe pii svickach ve stylové vinarné (tfichodové menu)
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e Ix kyticka pro ddmu

e 1x hodina ve whirpoolu

e 1x ldhev sektu a jahody

¢ Rucniky, Zupany — soucast zaptjceni
e 1x vstup do sauny — 120 min

e Moznost cviceni v hotelové zahradé

Cena: 2990k¢

Beauty&Relax
Balicek zahrnuje
¢ Snidané formou §védskych stola
e Ix klasické kosmetické oSetfeni
e Ix oSetfeni o¢nich partii
¢ 1x manikura s lakovanim nehta
e Ix pediktra s peelingem
e MozZnost cvic¢eni v hotelové zahradé

Cena pfi minimalnim pobytu na 2 noci: 3290k¢/osoba/noc

3.4.7 Programy

Silvestr na celnici
Balicek zahrnuje
e Uvitaci napoj
e Silvestrovsky raut s novoro¢ni teplou Sunkou a cockou pro $tésti
e Ziva hudba
e Pualnocni ohnostroj
e Lahev sektu, 0,751 vina, slané mandle na kazdém stole

Cena pro 2 osoby: 3333k¢
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Wellness pobyt

Program zahrnuje

2x ubytovani ve dvoultizkovych pokojich

2x snidan¢ formou Svédskych stolt

Vecete v den piijezdu pro 2 osoby ve stylové vinarn¢ (tfichodové menu)
1. veCer — 45 minut whirpool — 2 osoby

2. den — zékladni pedikara — 2 osoby

2. den — klasicka ru¢ni masaz celkovéa — 2 osoby

2. den — vstup do sauny — 120 min — 20soby

2. den — vecete pro dve€ osoby (tfichodové menu)

2. den vecer — 45 min. whirpool — 2 osoby

Moznost cvi¢eni v hotelové zahradé

Cena balic¢ku pro 2 osoby: 5500k¢

Nordic walking

vvvvv

fyzické kondice.

Doporucené trasy

1.

lehka — cca Skm — 1 hod. — Hotel celnice — FrantiSkiiv rybnik — Hotel
celnice

lehkd — cca 8km — 1,5 hod. — Hotel Celnice — Frantiskiiv rybnik —
Bernardstahl Reinthal v Rakousku — Hotel celnice

sttedni — cca 10km — 2,5 hod. — Hotel Celnice — smér na Valtice
(odbocka Postorna) Restaurace U Nesport — Hotel Celnice pies
Frantisktiv rybnik

sttedni — cca 14 km — 3 hod. — Hotel celnice — Frantisktiv rybnik —
zamecek Pohansko — Hotel Celnice

tézka — cca 16 km — 4 hod. — Hotel Celnice — Valtice — Reinthal

v Rakousku — Hotel Celnice
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3.5 Konkurence

Diky svétoznamosti a unikatnosti Lednicko-valtického arealu se v samotném
mésté Bieclav, ale 1 okolnich méstech nach4dzi mnoho hotelti a penziont, které bojuji o
své klienty s konkurenci. Mezi podniky, které pifimo konkuruji hotelu Celnice

(vybavenosti, sluzbami) patfi:

Penzion Rose
Hotel ROSE nabizi ubytovani pro 65 osob ve dvaceti dvoulizkovych pokojich,

ttech 2 — 4 lizkovych pokojich a 2 apartmanech pro 4 — 6 osob. Kazdy pokoj je
vybaven sprchou, fénem, WC, telefonem a pfipojenim na internet. Na recepci je pro
hotelové hosty k dispozici trezor, non stop bar, ptijcovna kol, fax, kopirovani. Soucasti
hotelu je kongresova mistnost pro 40-45 osob, vhodna pro poraddani seminaiti a Skoleni.
V piipadé potieby je hotel schopen zajistit flipchart, zpétny projektor, coffee break.
Soucésti hotelu je také restaurace a pivnice. Hotel ROSE sousedi s vyhledavanym
letnim koupalistém a krytym bazénem. Koupalisté¢ kromé dvou bazéni s tobogénem a
détského brouzdaliste nabizi také hiisté na plaZzovy volejbal, fotbal a minigolf. Zhruba
200 metra od hotelu se nachazi tenisové a volejbalové kurty, tenisova hala, atleticky a
fotbalovy stadion. V pfipad¢ zajmu lze rezervovat také hiisté v nedaleké squashové
hern¢. Kryty bazén nabizi také posilovnu, saunu a maséze. Ve vzdalenosti nékolika set
metrd od hotelu jsou skvélé rybarské reviry (feka Dyje, vodni naddrze Vcelinek, Bruxa).
Za necelou pulhodinu lze z hotelu dojet do Némcicek, kde je nejnize polozeny lyzatsky
svah s umélou hmotou ve stiedni Evropé¢. (29)
Silné stranky

e poloha v centu mésta s velkym Zeleznicnim uzlem a napojenim na délnici

e dobfe vyuzivané komunikac¢ni kanaly

e blizkost sportovnich aktivit (bazén, posilovna, squash)
Slabé stranky

e mensi, vlastnimi prostfedky nevybaveny konferencni sal

e mensi parkovisté
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Hotel Imos
Hotel IMOS nabizi moderni dvoultzkové a jednolizkové pokoje, apartma a

pokoj pro invalidni ob¢any s celkovou kapacitou 27 pokoji (60 lizek), z nichz kazdy je
vybaven vlastni koupelnou (WC, sprchovy kout), televizi a telefonem. Nékteré pokoje
jsou vybaveny klimatizaci a minibarem. Soucasti hotelu je restaurace. V hotelu se
nachazi také sauna. Hotelové prostory jsou vhodné pro firemni vecirky. Schopnost
zajistit raut v hotelu az pro 100 osob. Jen 200m od hotelu je pfistav odkud se miiZou
hosté pfesouvat na lodich az k pamatkam Lednicko-valtického areélu.
Silne stranky

e poloha v centu mésta s velkym zelezni¢nim uzlem a napojenim na délnici

e vlastni wellness v podob¢ sauny

e vlastni parkovisté
Slabé stranky

e Spatnd komunikace navenek

e zastaralé vybaveni hotelu

e Spatna restaurace

My Hotel Lednice
Hotel se nachazi ptimo v srdci Lednice jen par desitek metri od bran lednického

parku. recepce k dispozici 24 hod. Hotel ma vlastni restauraci, knihovnu, détsky koutek,
sméndrna, hotelovy trezor, obchod s darkovym zboZzim, internet - WiFi v celém hotelu,
kopirovani, prani a ¢isténi pradla, okruzni jizdy, parkovani (monitorovano kamerovym
systémem), zajistovani hromadnych vstupenek na kulturni akce, prohlidky zamku,atd.,
domdaci zvifata vitana, détskd postylka na vyzadani, baby sitting. V hotelu je
prostornych 49 pokoji vybavenych koupelnou, vysousecem vlasl, telefonem
internetovym pfipojenim, TV, SAT, minibarem, pozarnim hlasicem. 21 pokoju je
s balkénem.
Silné stranky

e vyhodna poloha u bran Lednicko-valtického areéalu

o velké parkoviste
Slabé stranky

e Spatna komunikace navenek
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e zastaralé vybaveni hotelu

Hotel Terezka
Ubytovani v jedno, dvou a tfiliZkovych pokojich a dvou ctyfliZzkovych

studiich. Celkova kapacita hotelu je 58 luzek. Hotel dale zajistuje pijcovnu jizdnich
kol, pro sportovni oddily moznost soustfedéni na fotbalovém stadionu SK TATRAN
Postorna, pravidelné poradani specialit, zajisténi rybolovu na slepych ramenech feky
Dyje, catering. V hotelu se dale nachazi kavarna s barem, restaurace, no¢ni bar, salonek,
zahradni restaurace. Mezi dal$i sluzby hotelu patfi internetova kavarna, telefon, fax,
kopirka, hotelovy trezor, parkovani na uzamceném hotelové parkovisti, prodej
hygienickych potteb, tabakovych vyrobki, znamek, pohled, tschovna jizdnich kol.
Silné stranky

e poloha na hlavni tfidé¢ mésta Bieclav

e velké parkoviste

e velké restauracni prostory
Slabé stranky

e $patna komunikace navenek

e  zastaralé vybaveni hotelu

Hotel EliSka Mikulov
Celkova ubytovaci kapacita hotelu je 53 pokojti, 114 ltZek. Pokoje jsou moderné

zafizeny, vybaveny socidlnim zafizenim, SAT-TV, telefonem a pfipojenim na internet.
K dispozici je stiezené parkovisté a Skolici stfedisko s konferen¢nimi saly, s ozvu¢enim
a technickym vybavenim. Soucésti arealu hotelu je Irish pub O'Hara a Vinny sklep
Eliska s vinotékou - Moravské vinatské centrum.
Silné stranky

o velké restauracni prostory

e vyhodna poloha uprostted Mikulova
Slabé stranky

e malé kapacita parkovisté

e  74dné dalsi sluzby hotelu (napf.: wellness)
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Hotel Zamecek Mikulov
Celkova kapacita hotelu a depandanci ¢ini 184 lazek + 5 pfistylek. Hotel se

sklada z nékolika budov, hotelové restaurace, vinného sklepa a konferencni mistnosti.
Samotné ubytovani je mozné: Hotel (Budova A), Motorest (Budova B), Ubytovani nad
kongresem (Budova C), Ubytovani nad vinnym sklipkem (Budova D). Kategorie se od
sebe lisi vybavenim pokojii a cenou za noc. Ve vSech pokojich je moznost wi-fi
pfipojeni. Platby jsou akceptovany v CZK, EUR a USD.
Silné stranky

o velké restauracni prostory

e vyhodna poloha na hlavni silnici smér Rakousko

e vlastni vinny sklep
Slabé stranky

e nedostate¢nd, nepfehledna webova prezentace

e  74dné dalsi sluzby hotelu (napf.: wellness)

o
Garni Hotel Lednice

Garni Hotel 1. PLAVEBNI lezi v zdmeckém parku, na za¢atku Lednice, pii

ptijezdu od Podivina (dalnice D2 - Exit 41), cca 0,8 km od centra obce. Aredl hotelu
vznikl rekonstrukci budov byvalé lichtenstejnské myslivny v zdmeckém parku, ktera v
minulosti slouzila i jako zimni lodénice pro ¢luny vozici panstvo po zameckém rybnice.
Silné stranky

e velké restauracni prostory

e vyhodna poloha v blizkosti Lednického arealu

e vlastni vinotéka
Slabé stranky

e hotel nema vlastni restauraci

e nedostatek sluzeb v arealu hotelu
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3.6 SLEPT(E) analyza

Socialni faktory

Podle poslednich informaci, méla Ceska republika k 30. ¢ervnu roku 2011
10 542 100 obyvatel, coz bylo 0 9,3 tisice nez k 31. 12. 2010. Saldo zahrani¢ni migrace
se na celkovém pftirtstku podilelo 83,4 %, 16,6 % piipadlo na pfirozenou ménu. Do
konce ¢ervna se v CR Zivé narodilo 54,3 tisice déti, o 4,4 tisice méné& neZ ve stejném
obdobi ptedchoziho roku. Pocet zemtelych byl o 0,8 tisice nizsi, dale ubylo snatkl a
rozvodu. (30)

Zivé se v prvnim pololeti 2011 narodilo 54,3 tisice déti, naopak zemielo 52,8
tisice osob, coz bylo o 0,8 tisice niz§i nez ve stejném obdobi pfedchoziho roku.
Zemielym bylo v priméru 74,5 roku (muztim 70,7 roku, zenam 78,3 roku). V lednu az
cervnu zemielo 148 déti ve véku do jednoho roku, kojenecka tmrtnost patii trvale k
narozeninami 27 kojencti. Struktura zemielych podle pfi¢in smrti se neméni. Polovina
umrti pfipadla na nemoci obéhové soustavy (26,3 tisice zemftelych), ¢tvrtina osob (13,3
tisice) zemfela na novotvary a 3,1 tisice na nemoci dychaci soustavy. (30)

V 1. pololeti roku 2011 bylo uzavieno pouze 16,8 tisice manzelstvi, o 1,2 tisice
méné nez za stejné obdobi v roce predchozim. Piesto se intenzita rozvodovosti
dlouhodobé udrzuje mirn€ pod 50 %. Nejcastéji se rozvadeji manzelé po 2 az 6 letech
trvani jejich manzelstvi. Z thrnu rozvedenych manzelstvi bylo 56,0 % manzelstvi s
nezletilymi détmi. (30)

Mezi dilezité socialni faktory patii také vzdélanost obyvatelstva a nabozenské
vyznani, vysokoskolské vzdélani ma v Ceské republice pouze 14% obyvatel, zatimco
stitedoskolské (od ucebniho oboru vyse) ma 94% obyvatel. Co se ty€e naboZenského
vyznani, véficich je u néas 32,2% obyvatel ztoho k fimskokatolické cirkvi se hlasi
26,8%, k cirkvi Ceskobratrské evangelické 1,2% a u 8,8% obyvatelstva nebylo vyznani
zjisténo.

Primérny pocet zaméstnanych, ocistény od sezonnich vlivi, se ve 3. Ctvrtleti
2011 proti 2. ¢tvrtleti roku 2011 zvysil o 7,4 tis. osob. Pokracoval tak ptiznivy trend z
minulych c¢tvrtleti, kdy pocet zaméstnanych nepietrzité rostl od 2. ¢tvrtleti 2010. Presto

intenzita zmén na trhu prace v poslednich Sesti ¢tvrtletich jen z ¢asti kompenzuje propad
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zaméstnanosti béhem roku 2009. Ve 4. c¢tvrtleti 2008 ¢inil pocet zaméstnanych osob,
ocistény od sezonnich vliv, 5 006,1 tis. osob. (31)

Riist celkové zaméstnanosti se podobn¢ jako i v ostatnich Ctvrtletich roku 2011
projevil pfedev§im v sekundarnim sektoru. Ve 3. ¢tvrtleti 2011 ¢inil meziro¢ni prirtstek
poctu pracyjicich v sekunddrnim sektoru 30,6 tis. (celkové 1 889,5 tis. osob), v
terciarnim sektoru vSak doslo k poklesu o 5,7 tis. (celkové 2 893,1 tis. osob). Pretrvava
nizky pocet zaméstnanych osob v primarnim sektoru, jejich pocet ve 3. ctvrtleti roku
2011 ¢inil 145,1 tis. osob. (31)

Mira zaméstnanosti (podil poctu zaméstnanych osob ve skupiné 15-64letych)
dosahla 66,1 % a ve srovnani se 3. Ctvrtletim 2010 vzrostla o 0,6 procentniho bodu.
Mira zaméstnanosti muzii se zvysila o 0,3 procentniho bodu na 74,6 %, mira
zameéstnanosti Zen se zvysila o 1,0 procentniho bodu na 57,4 %. (31)

Obecnd mira nezaméstnanosti podle definice (ve vekové skupiné 15-64letych)
dosahla 6,6 %, proti 3. ¢tvrtleti 2010 se snizila o 0,5 procentniho bodu. V dlouhodobém
pohledu se jedna o nejniz$i uroven nezaméstnanosti od 2. ¢tvrtleti roku 2009. (31)

V tfidéni podle nejvyssiho stupné dosazené¢ho vzd€lani maji nizkou miru
nezaméstnanosti trvale vysokoskoléci (2,9 %) a osoby s uplnym stfednim vzdélanim s
maturitou (4,8 %). Vysokd mira nezaméstnanosti pretrvava ve skupin€ osob se
zakladnim vzdélanim (24,0 %). (31)

Zivotni uroveii v Ceské republice postupné roste, sou¢asné primérna mzda ve 2.
ctvrtleti 2011 v celém narodnim hospodarstvi je 23 984 K¢, coz je o 574 K¢ (2,5 %)
vice nez ve stejném obdobi roku 2010. Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené
obdobi o 1,8 %, redln¢ mzda vzrostla o 0,7 %. Objem mezd vzrostl o 2,7 %, pocet
zaméstnancl se zvysil o 0,2 %, V podnikatelské sféfe se primérnd mzda zvysila
nominalné o 3,2 %, redln¢ o 1,4 %, v nepodnikatelské sféfe se snizila nominalné o 0,9
%, realné o 2,7 %. (32)

Zmény v socialné kulturnim profilu ¢eské spolecnosti po roce 1989 se zejména
projevuji ve spotiebitelském a nadkupnim chovani. Diky tomu Ze roste koup&schopnost
obyvatelstva tak se postupné zlepsSuje vybavenost domacnosti predméty dlouhodobého
pouzivani a je také zvySena poptavka po sluzbach, avSak predevsim se zlepsila kvalita

téchto predmétl a sluzeb. V budoucnu se budou spotiebitelé pravdépodobné vice
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diferencovat, pii¢emz budou klast stale vétsi diraz na zdravy Zivotni styl. (33) (34) (35)

(36)

Legislativni faktory
Ceska republika je mladou demokracii, se vSemi klasickymi slozkami moci
véetn¢ kontinentalniho systému prava a jeho specifik. Pravni systém je kompatibilni
s pravem Evropské unie. Déle jsou dulezit¢é pro oblast hotelnictvi, ubytovacich
a gastronomickych sluzeb, nasledujici zakony, vyhlasky a nariadenia.
e Zakon ¢. 110/97 sb. — o potravinach a tabakovych vyrobcich
e Zakon ¢. 147/98 sb. - o zpusobu stanoveni kritickych boda
e Zakon ¢. 137/2004 sb.- (véetné¢ zmén z vyhlasky 602/2006 sb.) - o
hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a
provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zdvaznych
e Nafrizeni evropského parlamentu a rady (es) ¢. 178/2002
e Naftizeni evropského parlamentu a rady (es) ¢. 852/2004
e Nafizeni evropského parlamentu a rady (es) ¢. 853/2004
e Nafizeni evropského parlamentu a rady (es) ¢. 854/2004
e Nafizeni evropského parlamentu a rady (es) ¢. 882/2004
e Nafizeni komise (es) ¢. 2073/2005
Nejvétsi problém Ceské republiky, tak jako i ostatnich statt Vychodni Evropy
co se legislativy a prava vSeobecné tyka, spociva ve funkcnosti soudil, nejednoznacné
interpretaci zakonil a vSeobecné vymahatelnosti prava. Spolu se zménou spole¢enského
systému po roku 1989 se zacalo ménit i pravo a soudnictvi. Bohuzel jesté v dnesni
moderni dob¢ je mozné sledovat prvky byvalych rezimi, které se prenaseji do justice a
zakonodarstvi. Tyto a mnohé dalsi faktory zplsobuji nestdlost a ¢astecné pozastaveni
modernizace zdkonodarstvi, soudnictvi a pravnich vztahu v pohostinstvi, ale i v jinych

oblastech.

Ekonomické faktory
Ekonomickou situaci v Ceské republice znané ovlivnila ekonomicka krize
ve svété, zpusobend Spatn€¢ krytymi hypoteénimi pajckami v USA. Jeji vlivy jiz

v dnesni dob€ nepocitujeme. Nejvetsi ekonomickou hroznou dne$ni doby je dluhova
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krize zemi evropské unie a to hlavné diky jiznim zemim jako je Recko a Italie. Jaky
bude mit tato krize pro CR (jako exportni zemi) dopad lze stézi odhadnout.

Prvnim ukazatelem je HDP (Gross domestic product), ktery nam ukazuje
celkovou penézni hodnotu statki a sluzeb vytvorenou za dané obdobi na urc¢itém tzemi,
tedy nam uréuje vykonnost ekonomiky stati. Ceska republika se nachézela v sestupné
fazi hospodatrského cyklu od poloviny roku 2007, coZ se projevovalo snizujicim se
HDP. Svétova financni krize vyvolala sniZzeni poptavky po ceskych vyrobcich.
Dusledek byl dalsi pokles HDP pro exportné orientovanou ekonomiku. Oslabenym
podnikiim nepomohlo ani pfisnéjSi posuzovani poskytovani uvéri od bankovnich
instituci. V konecném disledku se rast HDP ocitl v poslednim ¢tvrtleti roku 2008 na
¢isle -0,1 %. V roce 2009 byl zaznamenan dalsi realny pokles tohoto ukazatele o 4,3 %
oproti roku 2008. Zde vrcholila finanéni krize a opatrnost investord. Hruby domaci
produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy, sezonnost a nestejny pocet pracovnich dni
vzrostl ve 3. &tvrtleti roku 2011 podle pfedbéZného odhadu meziroéné o 1,5 %.
Mezictvrtletné vS§ak HDP stagnoval a potvrdil tak trend postupného zpomalovéni ristu
vykonnosti ekonomiky z disledki ptichazejici ,,dluhové™ krize eurozony. (37)

Postupny pokles domaci poptavky byl i v uplynulém ctvrtleti kompenzovan
pozitivnim vyvojem zahrani¢niho obchodu, ktery 1 pies oslabeni zahrani¢ni poptavky
zlstava jedinou zvySujici se vydajovou slozkou HDP. (37)

Na nabidkové stran¢ ekonomiky byl 1 nadale hlavnim zdrojem rlstu
zpracovatelsky pramysl a v jeho ramci zejména vyroba dopravnich prostiedkd. Opacné
plsobily mezirocni poklesy hrubé ptfidané hodnoty zejména v odvétvich zemédélstvi a
stavebnictvi. (37)

DalSim ekonomickym udajem je inflace, ktera je vyjadiena procentnim pfirastek
indext spotiebitelskych cen. Obecné inflace znamend vSeobecny rist cenové hladiny
v Case. Mira inflace vyjadiend piiristkem primérného indexu spotiebitelskych cen za

poslednich 12 mé&sicti proti priméru pfedchozich 12 mésicii byla v f{jnu 2011 1,9 %.

Politické faktory

V Ceské republice v poslednich letech panovala nestabilni politicka situace, jejiz
pfic¢ina tkvi v patovém vysledku parlamentnich voleb zroku 2006. Stfedo-pravicova
vlada vzesla z téchto voleb, méla pouze kiehkou nadpolovicni vétSinu. Na jafe v roce

2009, béhem naseho ptedsednictvi v radé¢ Evropské unie, tato vlada padla. Od té¢ doby
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zde vladla nepoliticka vlada, kterda méla za cil pfivést zemi k dalSim parlamentnim
volbam, které probchly v kvétnu 2010. Podle ocekéavani statistickych agentur vyhrala
volby levicova strana, ale nepodatilo se ji sestavit vladu. Po rychlém vyjedndvani
vznikla vlada pravicova. Soucasna politicka scéna zmitana fadou kauz, afér a zpronevér,
prohlubovani statniho rozpoctu, silné tlaky odborovych organizaci to vSe se podepisuje
na silné nediivéte volict k politické situaci v zemi.

Aktuélné jsou vedeny bouflivé diskuse o ptipravé diichodové reformy, zdravotni
a danové reformy.

Také se zménila sazba DPH, kdy od roku 2012 doslo ke zvySeni snizené sazby
na 14% a v dal§im roce na 17,5%. Ve stejném roce dojde ke sniZeni vysSi sazby na

17,5%.
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Technologické faktory

Technologicky pokrok a inovace v dnesnim globalizovaném svété velmi vyrazné
ovlivituji potencial kazdého nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Z toho tedy vyplyva, Ze
vyrobky i sluzby tvofené a spjaté se zastaralymi technologiemi nemohou ziskat
dlouhodob¢ vyznamny trzni podil a poptavka po nich bude logicky u zakaznikl klesat,
aZ bude utlumena Uplné. Cilem je tedy udrzet krok se sou¢asnym piekotnym rozvojem a
neustale se snazit o zlepSovani, protoze jediné tak je mozné upoutat zdkazniky a
nabidnout jim opravdovou hodnotu.

Pii poskytovani sluzeb v ubytovacich zatfizenich je velmi dilezité pracovat s
uritym technickym vybavenim, které by meélo byt na vysoké trovni. Davodi je
n€kolik, mezi ty zdsadni vSak patii skute¢nost, Ze zdkaznik je po ur¢itou dobu mimo své
znamé prostiedi nebo domov. Tim padem je nutné mu zajistit po dobu ubytovani takové
prostiedi a podminky, aby se citil bezpe¢né, pohodIné a ptipadal si ,,jako doma®. Pokud
se navic jednd o ubytovaci sluzby spojené s pracovnim pobytem zakaznika, pak
ziskavaji technické sluzby a vybaveni hotelu jest¢ vétsi vyznam. Nedilnou soucésti
téchto sluzeb je samoziejm¢ také architektonické ztvarnéni a design celého prostiedi,
¢imz se muze hotel ponékud odlisit od své konkurence.

Z hlediska budovani hotela je v dnesni dobé velmi vyhodné vyuziti modernich
materidlovych prvk za pomoci modernich konstrukénich technologii. Tim dochazi
k z&sadni Gspofe nakladovych polozek jak pii budovani komplext tak i v budoucnosti
pti jejich provozu. Konkrétnim piikladem mohou byt napiiklad tzv. chytré materidly ve

stavebnictvi nebo moderni technologie pro ziskavani energii

Ekologické faktory
Na ekologii se v soucasné dobé klade stale vétsi vyznam a tento trend bude
pokraCovat 1 nadale. Firma musi dodrzovat ekologické normy pii zpracovani svych

produktl a velice dileZité jsou také smérnice a direktivy EU v této oblasti.
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3.7 Porterova analyza 5-ti sil

3.7.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Hotel ma bezproblémovy vztah se vSemi svymi dodavateli, zaloZzeny na

dlouholeté tradici poskytovani sluzeb v oblasti pohostinstvi v komplexu U NeSpora

resp. Na Celnici.

Potraviny a niapoje - Firma si zajiStuje dovoz potiebnych surovin z velkoobchodu

Makro (Brno — cca. 65km). Déle pak ma smluvni dodavatele

mrazirny Arktida Plus - Distribu¢ni ¢innost spolec¢nosti je zaméiena z
70% na rozvozu zmrzlin Algida. Dale nabizime piiblizn€¢ 450 druhil
zmrazenych vyrobkil pro gastronomii. Rozvoz zbozi k zdkaznikovi je
zajistén specialnimi mrazirenskymi vozy. (38)

mrazirny Nowaco - NOWACO v Ceské republice zaujima vedouci roli v
distribuci mraZenych, chlazenych a cerstvych potravin. Ze dvou
distribu¢nich dep vyjizdi i do téch nejodlehlejsich koutl republiky 6x
tydné 200 distribu¢nich vozl denné, které nasim zakazniklim ptepravi na
800 tun vyrobkd. (39)

Coca Cola

Hurter — velkoobchod rakousko

Alkohol a cigarety

Jasped Bieclav — velkoobchod s pivem

CAS Hodonin — tvrdy alkohol a cigarety

Moravino Valtice - Firma svym objemem patii mezi stfedné¢ velké
vyrobce vina. Odpovédnym piistupem ke kvalité, ke kterému zavazuje
genius loci Valtic, se jiz pfed mnoha lety zatadila mezi prvottidni firmy s
nasledné velmi dobrym postavenim na trhu. O tom svéd¢i ocenéni vin
titulem Champion na prestiznich celostatnich a mezinarodnich

vystavach. (40)
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e  Weingut Shuckert - rodinny podnik v severovychodni ¢asti Rakouska, ve
vinné oblasti. Podnik se nachazi v Poysdorfu. Vinaistvi obhospodatuje
19ha vinic na 32 mistech. Cetna ocenéni na mezinarodnich ochutnavkach
stejn¢ jako vitézstvi v rdmci zemé, kraje a salonu potvrzuji filozofii

podniku. (41)

Kvétinova vyzdoba hotelu - Kvétinovou vyzdobu zajistuje zahradnictvi U Fric¢aka,

které je jiz dlouholetym partnerem komplexu.

3.7.2 Vyjednavaci sila odbératelu

Mezi zékazniky Hotelu Celnice patii mnoho rozdilnych skupin klientd, které
muzeme zakladné délit na business klientelu a sportovné zalozené rodiny s détmi.

Business klientela, kterd navstévuje komplex hotelu, se déli v zdsad¢ na dvé
samostatné skupiny a to na obchodni manazery, ktefi jsou za dobu plsobnosti rodiny
Nesport v regionu zvykli na vynikajici servis v oblasti gastronomie a zaroven na tradici
a dobré jméno, které si rodina zde vybudovala. Mezi nové zakazniky z tohoto segmentu
se sem fadi firmy, které vyhledavaji business kongresy spojené se zazitkovou turistikou,
kterou jim zdejsi region nabizi hlavné ve spojeni s agroturistikou.

Pro rodiny s détmi je poloha hotelu vynikajici a i ty se sem rady vraceji. Jedinou
piekéazkou se jevi vyssi cena, kterd je spojena se standardem nabizenych sluzeb.

Vyjednavaci sila zakaznikli neni nikterak velka, a to z toho divodu, Ze rodina si
vybudovala jiz v zac¢atcich svého plisobeni v regionu velice dobré jméno, zaloZzené na

tradici a kvalité poskytovanych sluzeb.

3.7.3 Potencionalni vstup konkurence na trh

Trh ubytovacich sluzeb je v dnesni dob¢ na Bieclavsku nasycen a vstup novych
konkurentti na trh, je spojen s velkou pocatecni investici, ktera je potfeba pro samotné
vybudovéni hotelu (uvazujme, ze ptepocet na jedno lizko v novém hotelu je spojeno
s ndkladem 600-800 tisic). Zaroven neni lehké splnit veskeré legislativni podminky,

které se rok od roku zpfisiuji.
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3.7.4 Substituty

Mezi potencionalni substituty, které ndm do analyzy vstupuji, se jevi levné
ubytovani, které v samotné Bfeclavi chybi. Jedna se hlavné o eurokemp, jehoZ vystavba
se momentalné (berme rok 2011) projednava na radnici mésta Bieclav. Tento substitut
je spojen hlavné s klienty z fad rodin s détmi, ktefi mohou vyuzit originalnéji stravené

dovolené spojené s mnohymi zazitky, které jim pobyt v ptirod¢ piinasi.
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3.8 SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

Bezbariérovy ptistup

Vyhodna poloha ptimo na byvalé
hranici ktizujici hlavni cyklistické
stezky

Vybaveni hotelu na vysoké urovni
Velice dobra spoluprace s dodavateli

Kvalitni ¢eské i1 svétova gastronomie

Tradice poskytovani sluzeb v oblasti
pohostinstvi

Vlastni vinny sklep

Velky kongresovy sal

Vlastni pln¢ vybavené wellness
centrum

Neefektivni komunikace
Vétsi vzdalenost od stfedu mésta

Nejednotnost vizudlniho stylu firmy

Nedostacujici webova prezentace

Spatna poloha pro navitévniky bez osobniho
automobilu

Nestanovené kratko a dlouhodobé
marketingové cile

Nezameéieni se na potencialni segmenty trhu
(agroturistika, vinatstvi)

Pasivni oslovovani zakazniku

Prilezitosti

Hrozby

Kwvalitni zivotni prostiedi

Vyuziti potencialu geografické polohy

Vyuziti potencialu vinafstvi a tradic

Poloha na okraji (v klidné ¢asti) mésta
Poloha na byvalém hrani¢nim pfechodu

Mnozstvi historickych pamatek v okoli

Vhodné podminky pro cykloturistiku

Vstup potencionalni konkurence

Blizici se dluhova krize stata EU.

Zvyseni cen vstupi, které by mohly vést ke
snizeni ziskll

Legislativni zmény — zvySeni DPH

Nestala hladina kurzu CZK/EUR

Silna konkurence

Neatraktivita samotného mésta Breclav
Spatna dopravni infrastruktura

Sezonni vlivy na navstévnost regionu

Vysoka cenova hladina sluzeb v okoli hotelu

Tabulka 6: SWOT analyza hotelu Celnice
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3.9 Shrnuti analytické ¢asti

Komplex Hotelu Celnice se nachazi v unikatni lokalit¢ Lednicko-valtického
arealu, ktery je znam svymi pamadatkami, vinafstvim a tradicemi. Samotny hotel se
nachdzi v klidném prostfedi na hlavni cyklistické stezce, na byvalém hrani¢nim
pfechodu Postorna-Reinthal. Na tyto skutecnosti by se mél hotel zaméftit a lakat své
klienty hlavné na tradice spojené s timto krajem, a to kvili vypadku navstévnosti hosti
mimo hlavni cyklistickou sezéonu. Hotel je vybaven na nejvysSi mozné technické i
spolecenské urovni

Vedeni hotelu by se mélo zamé&fit na zlepSeni komunikace se stavajicimi a
potencionaln¢€ novymi klienty a to hlavné pies celou §ifi nastrojii komunika¢niho mixu.
Dale navrhuji zlepSeni samotného marketingového mixu a to se zaméfenim na jiz
zminénou propagaci, ale dale i1 programy a balicky. S timto pfimo souvisi stanoveni
marketingovych cild, které by si mél hotel stanovovat minimalné na rok doptedu.

Konkurence v okoli je silnd a to nejen pifimo ve mésté Bieclav, ale také
v okolnich vesnicich. Diky vysoké urovni nabizenych sluzeb a diferencovanosti oproti

konkurencim, hotel nemusi mit strach o ubytek stavajicich klientt.
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4 Navrh vlastniho reSeni

Navrhované feSeni se tykd problémi v oblasti komunikace, a to zejména
v oblasti e-marketingu a dale pak oblasti Balickli a Programl. V navrhu rozebirdm
diléim zpisobem 1 zbytek marketingového mixu, ktery vychazi ze slabych stranek
SWOT analyzy. Jedna se tedy nejen o jiZ zminénou nedostate¢nou komunikaci (vizualni
styl, web, pasivita v oslovovani klientl), ale také o nepfili§ vhodnou polohu pro klienty,

ktefi nevlastni automobil.

4.1 Marketingovy mix

4.1.1 Produkt

V ramci navrhu vlastniho feSeni nelze u samotného produktu co zménit. Jedinym
rozsifenim, které ptipadad v tivahu je rozsifeni o poskytovani sluzeb v podobé¢ bali¢ku a
hlavné pak program, u kterych hotel nemusi vynalozit ptili§ vysoké naklady.

Samotny navrh programi a balickl je uveden niZe.

4.1.2 Misto

Co se tyCe mista, hotel samoziejmé presunout nejde. Hotel Celnice se nachazi
sice ve velice klidné oblasti, ale bohuzel jinak nez autem se k nému dostat nejde. Mezi
jediné doporuceni, které pfipadd v ivahu, je vyuzivat firemni automobily pro svoz
klient ze zachytnych bodl k hotelu. Mezi dal$i moznosti pfipada v tvahu smluvné se
domluvit s autobusovym dopravcem BORS, ktery zajistuje linkovou autobusovou
dopravu pro mésto Bieclav, nebo si pronajmout smluvni taxisluzbu.

Vzhledem k vysokym nékladiim, které¢ by byly spjaty se smluvnim vztahem
s firmou BORS, doporucuji svoz firemnim vozem, ktery mize byt vyuzivan i k jinym

uceliim, nez je jenom svoz z nadrazi k hotelu.
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4.1.3 Promotion - propagace (komunikaéni mix)

4.1.3.1 Vizualni styl firmy

Pro zkvalitnéni komunikace je nejprve potieba ujednotit vizudlni styl
organizace, kterou v tomto piipad¢ reprezentuje Hotel Celnice. Mezi zékladni prvky,
které navrhuj definovat, je zakladni barevna Skala a logo spole¢nosti. S t€émito na prvni
pohled banalnimi prvky mizeme dale definovat dalsi komunika¢ni sméfovani hotelu, at’
uz se jedna o vizudlni styl propagacnich materiald, jidelnich a vinnych listkli, webové
prezentace, ale i barevné odstiny obleceni zaméstnanci.

Pro definovani barevnou skaly navrhuji pouzit podzimni barvy, a to z divodu

barvy fasady hotelu, tak i1 z jeho slozeni nabytku v interiéru.

Pantone 465 C Pantone 148 C

Pantone 466 C Pantone 604 C

Pantone 143 C

Obrazek 14: Navrh barevné $kaly (Autor: Be. Stanislav Pluhacek)

Pro logo jsem vybral navrh, ktery kopiruje pohled na hotel z pfedni strany.

Obrazek 15: Navrh loga hotelu (Autor: Marek Zvaric)

90




Pomoci definované barevné Skaly a loga muzeme navrhnout dil¢i formy

vizualniho stylu a to naptiklad vizitky a hlavickovy papir.

Obrazek 16: Vizitky a hlavickovy papir (Autor: Be. Stanislav Pluhacek)
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4.1.3.2 Internetova reklama

Ponévadz internetova reklama tvoii velkou cast této prace, dovolil jsem si ji
oddé¢lit od jinych forem reklamy a to z diivodu jeji slozitosti a specificnosti. Pro Hotel
Celnice navrhuji v této ¢asti komplexni e-marketingové feSeni, a to v oblastech webové
prezentace (SEO, grafika, call-to-action), PPC reklamy a remarketingu, a na zavér

méteni ucinnosti reklamy.

Webova prezentace
U webové prezentace navrhuji pfizplsobit ji barevné Skale hotelu a doplnit
vhodnym CMS systémem (systém pro spravu obsahu), kdy odpadnou dlouhodobé
naklady za programdtora na Upravu stranek. Samotna prezentace bude clenéna na
zakladni kategorie, které odrazeji nabidku hotelu, a to tedy na sekce a podsekce:
e Hlavni strana
e Hotel
* Recepce, Pokoje, Konference, Pobytové balicky
e Wellness & Sport
= Sauna, Whirlpool, Masdze, Sport, Turistika, Kadefnictvi,
Pedikuara, Permanentni make-up
o Restaurace
» Restaurace Na Celnici, Vinarna, Jidelni a ndpojovy listek

o Kontakt

Diky CMS systému si hotel mize editovat veskery obsah sdm a to véetn¢ editaci
textll a fotografii, ptfidavani a odebirani sekci, ptidavani novinek apod.
Prezentaci navrhuji doplnit o prvky kontaktni on-line formuléf, ktery se bude

odesilat pfimo na e-mail recepce, kde mize byt hned vytizen.
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REZERVACE

Obrazek 17: Graficky navrh nové webové prezentace (Autor: Bc. Stanislav Pluhacek)

Samotna propagace elektronickou (internetovou formou) bude realizovdna
dlouhodobé prostiednictvim socidlnich siti a to pfedev§im pomoci aplikaci Facebook a

dale pak firemnich strdnek na této siti.

SEO

Aby byla webova prezentace uspéSna a pro majitele hotelu neméla hodnotu
pouze informacni, ale i penézni, je nutné¢ web optimalizovat tak, aby byl na internetu
vidét. SEO vyhdzi vzdy z analyzy kliCovych slov, to v realizaci znamend, ze veskeré
faktory na webu by mély obsahovat ty nejhledané;si kli¢ova slova v oboru. Pro Hotel
Celnice je analyza klicovych slov uvedena jako Pfiloha 2 na konci této prace. Z diivodu
vysoké ceny SEO doporucuji pro hotel optimalizovat pouze stranky (sluzby), u kterych
maji majitelé nejvetsi pridanou hodnotu a to hlavné na konference a wellness pobyty.

Nize uvedené tabulky potom tedy ptedstavuje zdkladni SEO pro web
hotelcelnice.cz, kde kli¢ova slova by méla byt zapracovana v textu stranky s hustotou

optimélné 9-10%.
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Nazev stranky

Hlavni strana | Hotel Celnice Brieclav

URL
Popis

Klic¢ova slova

www.hotelcelnice.cz/
Hotel Celnice u mésta Bfeclav nabizi ubytovani a kompletni
wellness v oblasti Lednicko-valtického arealu

Hotel bieclav, ubytovani, wellness

Nazev stranky

Ubytovani Bieclav | Hotel Celnice Bieclav

URL
Popis

Klic¢ova slova

www.hotelcelnice.cz/hotel/
Ubytovani v blizkosti Lednicko-valtického aredlu u obci
Lednice a Valtice

Hotel bieclav, ubytovani Lednice, Valtice, Breclav

Nazev stranky

Kongresové prostory | Hotel Celnice Bieclav

URL
Popis

Kli¢ova slova

www.hotelcelnice.cz/kongresy/
Hotel Celnice Bieclav nabizi kongresovi prostory pro potfadani
kongresu a konferenci v srdci Lednicko-valtického aredlu..

Hotel bieclav, kongres Lednice, Valtice, Bieclav

Nazev stranky

Wellness Breclav | Hotel Celnice Breclav

URL
Popis

Klic¢ova slova

www.hotelcelnice.cz/wellness-ubytovani/
Wellness pobyty .

Wellness hotely, wellness, ubytovani breclav

PPC

Tabulka 7: SEO pro sluzby s nejvétsi pridanou hodnotou

Sprava PPC kampani se jevi jako velice jednoducha véc, ovsem pro bézného

uzivatele, ktery neznd souvislosti je spravné nastaveni kampani a néasledné 1 Google

Analytics velice slozité. Proto se nabizi moznost vyuzit sluzby internetovych agentur,

které ptesné zanalyzuji moznosti PPC, a to hlavné:

e Na co cilit — produkt, sluzba, bali¢ek, program

e Na koho cilit — demograficka segmentace

e Kdy cilit — rano, vecer, cely den, rocni obdobi
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e Jak a kde cilit — vyhledavani, kontext, Facebook, seznam.cz, Google

Pokud si uvédomime vyse zminéné, mizeme jednodusSe pomoci marketingového
mixu urCit veSkeré atributy, které potiebujeme k nastaveni kampani. Nesmime
zapomenout op¢t zapomenout na analyzu kliCovych slov. Pfi jejich vytvafeni se
zaméfujeme na to, jak by zakaznici popsali produkty nebo sluzby, na konkrétni (Casto
dvouslovna nebo tfislovnd) klicova slova, ktera pomohou zajistit, ze se reklamy budou
zobrazovat pouze uzivatelim projevujicim nejvétsi zdjem. Navrhy jsou koncipované na
denni limit 100k¢, zobrazované pouze v pracovni dny od 9:00 do 11:00 a od 12:30 do
21:00. Veskeré ceny vychazi z expertniho odhadu spole¢nosti BETTER MARKETING,
S.I.0.

Névrhy kampani bych rozd¢lil na 2 zékladni typy, a to:

e Celoro¢ni kampan na ubytovani
e Kampaini zaméfena na balicky a programy spousténd pribézné dle

ro¢niho obdobi a potieby

Celoro¢ni kamparn na ubytovani

Nadpis Ubytovani Bieclav

Popisny radek 1 Ubytovani v Lednicko-Valtickém
Popisny Fadek 2 arealu

Viditelna adresa URL www.hotelcelnice.cz

Cilova adresa URL www.hotelcelnice.cz

Klicova slova

Cena za proklik

hotel konference, pobytové balicky,
ubytovani bieclav, bieclav, hotel celnice,
kongresova turistika

4k¢ — nutnost upravovat dle konkurence

Tabulka 8: Celoro¢ni kampai PPC
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Puostranni reklama R
Ubvtovani Breclay

Ubytovani v Lednicko-Valtickem
aredlu
www hotelcelnice.cz

o S vreledior vhloddydn
eklama nad vysledky whledavani '\ @ i Bieclav

Ubytovani v Lednicko-Valtickém arealu
www._hotelcelnice cz

Obriazek 18: Zobrazovana kampai PPC
U kampani zaméfenych na balicky a programy nevychazime z vySe uvedené
situace, ale snazime se kampan¢ optimalizovat hlavné na zazitky a ne na ubytovani.
Vychazime hlavné z analyzy klicovych slov, kde se zamétujeme hlavné na slova:
e Cykloturistika
e Wellness Bieclav
e Vinafstvi
e Vinny sklep
e Vinobrani
Z divodu naroc¢nosti vypracovani jednotlivych kampani se zaméiuji pouze na
cykloturistiku a vinobrani, protoZe jsou to nejvétsi turistické lakadla regionu. Hotel

muze vypracovat kampan¢ na jakékoliv téma.

Kampan na cykloturistiku

Nadpis Vylet na kole Bieclav

Popisny Fadek 1 Ubytovani v Bfeclavi v centru

Popisny iFadek 2 Lednicko-valtického areédlu

Viditelna adresa URL www.hotelcelnice.cz

Cilova adresa URL www.hotelcelnice.cz

Klicova slova ubytovani bieclav, bteclav, hotel celnice,

kongresova turistika, cykloturistika,
tipy na vylet, vylet na kole

Cena za proklik 4k¢ — nutnost upravovat dle konkurence

Tabulka 9: PPC na cykloturistiku
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Kampaii na vinobrani

Nadpis

Popisny rFadek 1
Popisny fadek 2
Viditelna adresa URL
Cilova adresa URL

Klic¢ova slova

Cena za proklik

Vylet na kole Breclav

Ubytovani v Bfeclavi v centru
Lednicko-valtického arealu
www.hotelcelnice.cz
www.hotelcelnice.cz

Vinobrani, vinobrani 2012, vinobrani
mikulov, znojemské vinobrani, znojmo
vinobrani, mikulov vinobrani, vinobrani
znojmo, palavské vinobrani, mikulovské
vinobrani, vinobrani jizni morava, valtické
vinobrani, www.vinobrani.cz, znojemské
vinobrani 2011, vinobrani.cz

4k¢ — nutnost upravovat dle konkurence

Tabulka 10: PPC na vinobrani
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Re-marketing

Remarketingové kampané predstavuji skvély nastroj komunikovat se svymi
zakazniky, ktefi jiz byli osloveni webem spolecnosti.

Navrh remarketingové strategie pro Hotel Celnice se da rozd¢lit pro dvé
zéakladni skupiny uZzivatelli, a to na nové potencionalni klienty hotelu, kteti navstivili
web, ale neobjednali si ubytovani, a déle pro uzivatele, ktefi jiz navstivili hotel a pies
nastroj remarketingu jim muZeme nabizet pozvanky na blizici se akce, které hotel
chysta.

Pro prvni skupinu navrhuji vytvorfit kampan, kdy se bude vychazet ze skupiny
uzivatelli, kteti navstivili web, ale neuskutecnili objednavku. Cilem této kampané je

ptivést klienty k objednavce ubytovani na webu hotelu.

Navstivili web, ale neobjednali

Casovy plan kampané 5 dni po navstiveni webu
Misto kampané Obsahova sit’ Google

Navrh kampané

Klic¢ova slova hotel konference, pobytové balicky,
ubytovani bieclav, bieclav, hotel celnice,
kongresova turistika

Cilova adresa URL www.hotelcelnice.cz

Tabulka 11: Navrh remarketingové kampané

Dalsi cilova skupina, na kterou bude remarketingem cileno, jsou lidé, ktefi

vyplnili online dotaznik, koncipovany do stylu ,Jak se vam v hotelu libilo.”“ Po
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odeslani tohoto dotazniku bude uzivatel jako névstévnik hotelu, se kterym se da dale
pracovat. U tohoto typu strategie se zaméfime hlavné na akce (programy, balicky), tedy
na Casové presné¢ uréené segmenty roku. Pokud budeme uvazovat napiiklad programy

(viz. kapitola Programy), urcité se zamétime na Vinobrani, Hody a festivaly.

Vinobrani
Casovy plan kampané 1 mésic pted vinobranim
Misto kampané Obsahova sit’ Google
7 W g -ll'-g
Navrh kampané -
NOL = "
~ (Y
¥t | [] I o
o w &
‘:h""\-\-..\_ ] b
N3 )
=y
Gr=a T Y
= L E D?D
Klicova slova Vinobrani, vinobrani 2012, vinobrani
mikulov, znojemské vinobrani, znojmo
vinobrani, mikulov vinobrani, vinobrani
znojmo, palavské vinobrani, mikulovské
vinobrani, vinobrani jizni morava, valtické
vinobrani, www.vinobrani.cz, znojemské
vinobrani 2011, vinobrani.cz
Poznamka Nutno vytvofit mikrosite na webu Hotelu
Celnice s obsahem k tématu a formularem
pro objedndni ubytovani
Cilova adresa URL www.hotelcelnice.cz/akce/vinobrani

Tabulka 12: Navrh remarketingu pro vinobrani
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Svatovaclavské slavnosti

Misto kampané Obsahova sit’ Google

Svatovaclavske
slavnosti2012

fe=y
MOTELCELNICE

Klicova slova Vinobrani, svatovaclavké slavnosti,
festivaly, letni hudebni festivaly, festivaly
zafi, rockové festivaly, hudebni festivaly

v Cr, festivaly v ¢r 2011

Cilova adresa URL www.hotelcelnice.cz/akce/slavnosti

Tabulka 13: Navrh remaketingu pro Svatovaclavské slavnosti
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4.1.3.3 Reklama

U reklamy budeme vychédzet ze samotného vizudlniho stylu a to zdtvodu
jednotnosti vystupovani hotelu navenek. Budu se hlavné zabyvat internetovou reklamou

a dale pak reklamou tiSténou.

TiSténa reklama
Komplex hotelu celnice by mél podle grafického manualu vytvorit zakladni
tiSténé materialy, které by mél nabizet hostim a dale je distribuovat pies Turisticka

Informacni centra, cyklistické obchody, muzea apod.

4.1.3.4 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢€asti, hotel celnice nabizi pouze darkoveé
kupony. Pfitom s hotelovymi sluzbami a sluzbami jim pfidruzenych se da vyuzit
spousta jinych aktivit, které¢ jsou s podporou prodeje piimo propojeny. Navrhy v této

oblasti zahrnuji:

Darkové kupony — poskytovat darkoveé kupdony na jakoukoliv sluzbu. Nemusi se jednat
pouze o sluzby poskytované v ramci programt a balic¢kt, ale také o balicky ,,$ité* pfimo
na miru zakaznikovi (zadkaznik si sdm sestavi program — napiiklad romanticka vecete

pro dva s Zivou hudbou a naslednym pobytem)

Slevy, vérnostni programy a zvyhodnéné balicky sluZeb — firma si nevede seznamy
svych zékaznik, a tedy nevyuziva dostateCné potenciadl plynouci z vérnostnich
programu. Stale zékazniky by si méla firma vychovat, protoZe pravé tito zakaznici jsou
nejefektivngj§im nosicem reklamy. S realizaci této politiky doporucuji vedeni hotelu
vést databazi klientd, z této databaze selektovat nejbonitnéjsi, tuto skupinu oslovovat

pomoci pfimého marketingu a nabizet ji touto formou slevy a jiné zvyhodnéné nabidky.
POP akce a ochutnavky — doporucuji aktivné vyhleddvat a zucastiiovat se akci, na

kterych by komplex mohl prezentovat své sluzby. Jedna se hlavné o obstaravani rautti

pro plesy, firemni prezentace a podobné
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4.1.3.5 Primy marketing

Tato forma propagace v konecném dusledku ovliviiuje nejvétsi mnozstvi lidi a je
povazovana za jednu z nejefektivnéjSich. Hotel by si mél drzet informace o svych
stavajicich zadkaznich a ziskavat kontaktni informace i1 na klienty potencionalni. Mezi
zakladni metody sbéru téchto dat miizeme uvazovat zakladni déleni a to na osobni
dotazovani (formou ankety, dotazniku nebo osobniho rozhovoru) a automatizovany sbér
dat (internetovy formulaf, kde si zdkaznik objedna zasilani nejnové¢jSich informaci na
svlj mail).

Pro firemni klientelu doporucuji posilat vyhradné tisténé nabidky na
hlavickovém papife s oslovenim a piimou nabidkou. Pro klienty z fad nefiremni sféry
(obyCejni hosté, turisti) doporucuji hlavné emailovou formou posilani nabidek na

jednotlivé balicky a programy v ramci dané ro¢ni doby.

4.1.4 Lidé

Doporucuji na dobu sezény urcit osobu zodpovédnou za tvorbu balickll a
programii.

Déle pak smluvné najmout na VPP (brigada) privodce po kraji.

4.1.5 Balicky sluzeb

Balickt sluzeb by mélo byt co nejvice, a to proto, aby pokryly kompletné celou
poptavku ze vSech moznych segmentti. Navrhované bali¢ky sluzeb v této praci dopliuji

balicky jiz hotelem vytvofené a maji charakter inspirace pro vedeni hotelu.

Vikendovy wellness pobyt pro pary
Tento balicek je urCeny pro pary ve v€ku od 25 do 55 let. D4 se nabizet pouze
jako klasicky pobyt béhem celého roku, nebo ke zvlastnim piilezitostem jako je Den
svatého Valentyna nebo den vyroci paru.
Pobyt zahrnuje:
e Ubytovani ve dvoulizkovém pokoji na 2 noci
e Kyticka pro ddmu

e 2x snidané€ formou rautu
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e | x vstup do barevné vitivé koupele

e 1 x vstup do saunového svéta

e Vecefe pii svickach restauraci v hodnoté 200,-K¢/osoba/den

o Kosmetické oSetieni 1ékatskou kosmetikou Biologique recherche pro 2
osoby

e Klasické ruéni masaz 30 min. pro 2 osoby

e Specialni darek

e (Cena balicku pro 2 osoby: 6390,-K¢

e K pobytu muzete vyuzit sluzby naSeho kadeinického salonu se slevou

10%.

Sportovni bali¢ek pro rybare

Balicek urcen jak pro sportovni, tak amatérské rybare.

Pobyt zahrnuje:
e Ubytovani pro dvé osoby ve dvouliizkovém pokoji na 2 noci
e 3 dny volného rybateni na Frantiskové rybniku
e  Chyté se formou ,,chyt’ a pust* na 3 pruty
e 2x snidané formou rautu
e 1 x vstup do saunového svéta

e vecere v restauraci v hodnoté 200,-K¢/osoba/den

Sportovni bali¢ek pro rybare

Cena ubytovani pro 2 osoby 2 x 1690 = 3380 CZK
Vecdere pro 2 osoby 2x2x200=800CZK
Rybareni 1800 CZK

Saunovy svét 200 CZK

Celkem po slevé za balicek 5% 6180 x 0,95 = 5870 CZK

Tabulka 14: Kalkulace ceny Sportovni bali¢ek pro rybare
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4.1.6 Tvorba programii

Programy maji obCas charakter balickl sluzeb. Ovsem diky pevné stanovené
casove struktufe je zmifnuji praveé v tomto bod¢.

Recepce hotelu by méla mit na starosti zajiSténi urcitého sportovniho a
relaxaéniho vyziti zdkaznikd hotelu, a to at’ jde uz jen o rodinu s détmi, nebo o velky
kongres. Mezi sportovni vyziti 1ze vhodné vyuzit polohy samotného hotelu, ktery se
nachdzi v centru Lednicko-valtického areédlu a pak zvlasté tzv. Lichtensjtejnych stezek.
Navrhuji vytvofit sportovni (cyklistické) programy, které by mél organizovat sam hotel
a to v hlavni sezoné (kvéten — zaii).

Déle by se dalo uvazovat o kulturnich programech, které se vazou ke klasickym

tradicim kraje, jako jsou hody, slavnosti, kosSty vina.

2012
ID Nézev ukolu Trvani
1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12
1 | Vinné kosty - jarni 67d ]
2 | Vinné kosty - podzimni 11d B
3 | Hody, festivaly 118d I
4 | Tradice - Fagank 15d ||
5 | Cyklisticka sezéna 110d R
6 | Tradice - Vanogni trhy 6d [ |

Obrazek 19: Pfiblizny ¢asovy harmonogram zajimavych akei v okoli
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4.1.6.1 Cyklistické programy

Po stopach LichtenStejni — maly okruh

Tento program je cileny na rodiny smalymi détmi a aktivni populaci
v dichodovém véku. V programu je zahrnut cyklisticky okruh dlouhy 25km. K tomuto
programu doporucuji vydat brozuru ze slozené A4 na DIN L s informativni mapou.
Trasa: Hotel Celnice — FrantiSkiiv rybnik — farni kostel Navstiveni Panny Marie
v Postorné — Zamek Bfteclav — Janiv hrad — Zamek Lednice — Apollontiv chram — hotel

Celnice.
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Obrazek 20: Trasa pro maly cyklisticky okruh
Pobyt zahrnuje

e Ubytovani pro Ctyfi osoby v apartméanu na 2 noci
e podrobny privodce s lokacemi okruhu

e 2x snidané formou rautu
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e vecefe v restauraci v hodnoté 200,-K¢/osoba/den

e vstup do saunového svéta

Program
1. den
e vylet po okoli, navstéva mésta Breclav
e veceie v hotelové restauraci
e posezeni ve vinném sklepé
2. den
e snidané formou rautu
e cyklisticky vylet Po stopach Lichtens$tejni — maly okruh
e vstup do saunového svéta
e vecefe v hotelové restauraci
e posezeni ve vinném sklepé
3. den

e snidan€ formou rautu

Po stopach Lichtenstejni — maly okruh

Cena ubytovani pro 2 osoby 2 x 2190 =3380 CZK
Vecere pro 4 osoby 2x4x150=1200 CZK
Saunovy svét 250 CZK

Celkem 4830 CZK

Tabulka 15: Kalkulace ceny za program Po stopach Lichtenstejni — maly okruh
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Po stopach LichtenStejnu — stfedni okruh

Tento program je urcen pro rodiny se starSimi détmi, kongresy, mladé pary a jiné
skupiny ve veku 15-55 let. Délka tohoto okruhu je pfiblizn¢ 45 km. K tomuto programu
také doporucuji zaméstnat brigadnika, ktery by fungoval jako privodce.
Trasa: Hotel Celnice — Frantiskiv rybnik — Pohansko - Zamek Bteclav — Jantiv hrad —
Zamek Lednice — Rybni¢ni Zamecek - Apolloniv chrdm — Chrdm Tii Gracii — Svaty
Hubert — Randes Vous — Valtice - hotel Celnice.
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Obrazek 21: Trasa pro stiedni cyklisticky okruh

Pobyt zahrnuje
e Ubytovani pro Ctyfi osoby v apartmanu na 2 noci
e  Osobni privodce po okruhu
e 2x snidané formou rautu
e vecefe v restauraci v hodnoté 200,-K¢/osoba/den
e vstup do saunového svéta

e masaz
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Program

1. den
e vylet po okoli, ndv§téva mésta Breclav
e vecefe v hotelové restauraci
e posezeni ve vinném sklepé
2. den
e snidané formou rautu
e cyklisticky vylet Po stopach Lichtenstejnti — stiedni okruh
e vstup do saunového svéta
e masaz
e vecefe v hotelové restauraci
e posezeni ve vinném sklepé
3. den

e snidan€ formou rautu

Po stopach Lichtenstejnt — stfedni okruh

Cena ubytovani pro 4 osoby 2 x2190=3380 CZK
Vecere pro 4 osoby 2x4x150=1200 CZK
Saunovy svét 250 CZK

Osobni priivodce 1000 CZK

Masaze 4 x250=1000 CZK
Celkem 6830 CZK

Tabulka 16: Kalkulace ceny za program Po stopach Lichtenstejnii — stfedni okruh

Po stopach Lichtenstejni — velky okruh
Okruh urcéeny pro velmi dobré sportovce. Jednéd se o individualni okruh, ktery

lze konzultovat pfimo na recepci nebo s najatym pritvodcem.
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4.1.6.2 Vinafské programy

Vinafské programy lze rozdélit do tfech zakladnich skupin. Jednd se zejména o
kosty vin, bur¢dkové dny a vinobrani. Veskeré programy ohledné vina lze sledovat na

webu www.wineofczechrepublic.cz a dle jednotlivych terminti by méla recepce aktivné

zvat své klienty na tyto akce.

KoSty vin

Recepce by méla sledovat terminy téchto akci a v dostate¢ném ptedstihu
informovat a zvat své hosty na tyto akce a to formou direct mailingu. Terminy
jednotlivych kostli jsou vétSinou rozvrzeny na podzim a jaro. KoSty si zajistuji

mikrooblasti samy, coz hotelu umoziiuje levné naldkat své klienty. KoSty byvaji

tradi¢né v sobotu od 10 hod. dopoledne.

Doporucuji nasledujici:

Lanzhot — okolo 10. bfezna

Horni Bojanovice: okolo 17. biezna.
Sedlec - okolo 17. biezna
Pasohlavky - okolo 17. bfezna

Postorna - okolo 17. biezna

Pobyt zahrnuje:

Program
Patek

Sobota
[ ]

Ubytovani pro dvé osoby ve dvouliizkovém pokoji na 2 noci
Vstupenku na vinny kost

Odvoz hotelovym mikrobusem na koSt a cestu zpét

2x snidané formou rautu

vecefe v restauraci v hodnoté 200,-K¢&/osoba/den

vecete, posezeni ve vinném sklepé
snidan¢ formou $védského stolu

v 10 hodin odvoz na vinny koSt — program na misté zajist'uje poradatel

15 — 16 hodin odvoz zpatky na hotel
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e 19 hodin vecefe
Nedéle

e Snidané formou §védskych stoll

Kost vina

Cena ubytovani pro 2 osoby 2 x 1690 = 3380 CZK
Vecere pro 2 osoby 2 x2x200=800CZK
Vstupenka pro 2 osoby 600 CZK

Doprava na misto 300 CZK

Celkem 5080 CZK

Tabulka 17: Kalkulace ceny programu Kost vin

Burcakové dny
Zacatkem podzimu (zafi, fijen) pfichdzi vinafi s klasickym burc¢dkem. V tomto
1ze vidét prilezitost a uspotadat 2-3 vikendy po sobé bur¢akové slavnosti piimo v aredlu
hotelu. Mezi doprovodny program doporucuji cimbalovou muziku a opékané sele.
Program je urCen jako doprovodny pro jakykoliv typ stravené¢ho pobytu a je

kalkulovan zvlast.

Vinobrani
Pélavské vinobrani se pravidelné kond druhy zafijovy vikend a lze v ném spatfit

velkou pfilezitost pro hotel samotny. V okoli Mikulova byvaji kapacity obsazeny jiz
nékolik mésict dopfedu a Hotel Celnice mize vytvofit 3-denni program pro své hosty,
ve kterém bude zajistén odvoz do Mikulova a zpét, vstupenky na samotnou akci a
ubytovani.
Pobyt zahrnuje:

e Ubytovani pro dvé osoby ve dvoultizkovém pokoji na 2 noci

e  Vstupenku na Palavské vinobrani

¢  Odvoz hotelovym mikrobusem na vinobrani a cestu zp¢ct

e 2x snidané formou rautu

e vecefe v restauraci v hodnoté 200,-K¢/osoba/den
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Program

Patek
e velefe v 16:00
e odvoz na vecerni program 18:00
e cesta zpét 23:00 — 24:00

Sobota
e snidané formou Svédského stolu
e ve 14 hodin odvoz na vinobrani
e 23:00 —24:000dvoz zpatky na hotel
e 19 hodin vecete

Ned¢le

e Snidané formou Svédskych stolt

Vinobrani

Cena ubytovani pro 2 osoby 2 x 1690 = 3380 CZK
Vecere pro 2 osoby 2 x 200 =400 CZK
Vstupenka pro 2 osoby do amfiteatru 350 CZK

Vstupenka pro 2 osoby na namésti 200 CZK

Doprava na misto 300 CZK

Celkem 4630 CZK

Tabulka 18: Kalkulace ceny programu Vinobrani
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4.1.6.3 Kulturni programy

Kulturni programy se vazou k tradicim, které se stale na jihu Moravy drzi. Stejné
1 tady plati, Ze recepce ma na starosti aktivni oslovovani zékazniki. Jedna se hlavné o

hody.

Hody
Program zahrnuje:
1. den
e vecefe v 17:00
e posezeni ve vinném sklepé
2. den

e snidan¢ formou Svédskych stoli
e 13:00 odvoz na hody
e 22:00 piijezd nazpét

3. den

e Snidané formou $védskych stoll
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5 Vyhodnoceni navrhi

Navrhy prezentované v této diplomové praci se zaobiraji problémy, se kterymi
se hotel v souc¢asné dob¢ potyka a to hlavné v oblasti komunika¢niho mixu a dale pak
s problémy, které sebou piinadsi sezénni navstévnost regionu.

Navrhovany komunikaéni mix se nese v duchu ujednoceni komunikaéniho a
informa¢niho vystupovani hotelu navenek a to jak v oblasti elektronické, tak tisténé
propagace. Pokud se firma rozhodne efektivné vyuzivat komunikacni nastroje
v samotné praci navrhované, neméla by mit problémy s udrzovani komunikace navenek.
Jedna se hlavné o vytvoreni databaze klientl a jejich nésledné aktivni oslovovani
v ramci sezoénnich akei. Navrhované feSeni v oblasti komunikace neni finan¢né naro¢né.
Zvolené feSeni internetové propagace s administraénim systémem snizuje naklady na
udrzby systému na minimum a neni jiz potieba zdsahu programatora. S dodanym
firemnim manualem nemusi firma fesit v budoucnu néklady s vypracovanim grafickych
navrha tiSténych materidll, ale fesi pouze naklady spojené s produkénim tiskem.

Sezénni vykyvy navstévnosti se hotel mutze vyhnout aktivnim sledovanim
kulturnich akci vregionu a naslednym aktivnim oslovovanim svych klientd.
Navrhované balicky sluzeb a programy se snazi pokryt celorocni sezéonu a tak
pfedchéazet jiz zminovanym vypadkim navstévnosti. Finanéni ndrocnost na vytvofeni
balicki a programi je rovna nakladim na mzdy zaméstnancti recepce. Jedinym
vstupnim nakladem je potizeni hotelového mikrobusu, kde se jedna o vyssi investici.

Finan¢ni pfinosy Ize velice Spatné¢ odhadnout, protoze si hotel nevede statistiky
navstévnosti, a proto nemame k dispozici dostatek dat, podle kterych bychom tyto

ptinosy vyhodnotili.

5.1 Vyhodnoceni efektivnosti komunikaéniho mixu

Pro vyhodnoceni komunika¢niho mixu lze pfistupovat kvantitativni metodou.
Nejjednodussi metodou jak zméfit €innost komunikacniho mixu je dotaznik, kdy
doporucuji hotelu se doptavat klientl pii odchodu z hotelu. Idedlni forma je poslani
hostovi URL odkaz dotazniku na jeho mail po opusténi hotelu, kdy pii kliknuti dojde

k oznaceni klienta pro potfeby demarketingu. Navrhuji nasledujici:
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1) Kde jste se dozvédéli o Hotelu Celnice ?

a. Internet
b. Casopis
c. Televize
d. Rozhlas

e. Akce poradané hotelem

f. Projizdé€li jsme kolem

g. Jiny:

2) Libi se vim pojeti propagace hotelu celnice?
a. Ano
b. Ne

3) Rozsirili byste néjakym zptisobem propagaci Hotelu Celnice ?

a. Ano
b. Ne
4) Dostavali byste radi pravidelné informace o planovanych akcich Hotelu
Celnice ?
a. Ano
b. Ne

5) Pokud ano, jakou formou?
a. Emailem
b. Osobnim dopisem
c. Na webu hotelcelnice.cz
d. Jinou formou reklamy
6) Libi se vam grafika reklamnich materiali (web, letaky, logo)?
a. Ano
b. Ne
7) Zda se vam web Hotelu Celnice pi‘ehledny (vice moZnych odpovédi)?
a. Ano, splituje veskeré mé potieby.
b. Ano, ale zd4 se mi byt neptehledny
c. Ano, ale zvysil bych pocet informaci o hotelu a jeho okoli.

d. Ne, nelibi se mi.
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5.2 Vyhodnoceni e-marketingu

Dle dotazniku uvedeného vyse se mizeme dozvédet, odkud médme nejveétsi podil
zakazniki, respektive, kde se o nas dozvédéli. Co se ty€e internetu, narazime na
problém, jak se od klienta dozveédét, kde piimo se o nds dozvedél. Nemlizeme se klienta
dotazovat, jestli klikl na banner, PPC, remarketing nebo naSel odkaz naptiklad ze
samotného vyhledavani. Pro tyto ucely ndm slouzi nastroje Google Analytics, které ndm
umoznuji hloubkové analyzovat G¢innost a ndvratnost investic do reklamy.

Naptiklad u PPC a remarketingu mizeme piesné urc€it, kolik jsme piesné vydali
nakladl na ziskani jednoho zékaznika. Postup vypoctu je potom nésledujici:

Zjistime z Google Analytics, kolik nam pfiSlo zakazniku z AdWord
(vyhledavani nebo Sklik) a kolik z nich dosahlo konverze (v naSem piipad€ objednavky
ubytovani). Dopfedu miizeme uvazovat, ze primérna konverze se pii agenturni spraveé
pohybuje kolem 1,5-2,5% (kvalifikovany odhad BETTER MARKETING, s.r.0.). Pfi
prumérné cen¢ prokliku 5 CZK zjistujeme, Ze na ziskani jednoho klienta jsme museli
vynalozit 200 — 333 CZK (jedna se pouze o odhad; v praxi se vZdycky musi vychazet
z aktualni Cisel; feSeni reprezentuje pouze metodiku zjiStovani efektivnosti e-
marketingu).

Déle mtizeme sledovat prostfednictvi Google Analytics nejen prokliky PPC, ale i
pfimé navstévy z webll, na kterych mé hotel placené odkazy ¢i navstévnost piimo
z vyhledavani. Na zdklad¢ téchto analyz miZzeme vyhodnotit, odkud mame nejvic
objednavek a na kterych webech ma smysl si reklamu dale platit.

Obecné ze zkuSenosti plati, ze jediny vyznam v dneSni dobé (dlouhodobé
zkoumani spolecnosti BETTER MARKETING — expertni odhad) méa nejvétsi smysl
vyuzivat pouze PPC (AdWord, Sklik), dale se zaméfit na pfistupny web a mit zdznam
na serveru Firmy.cz. Ostatni placené katalogy (edb.cz, oborové katalogy) nepiinasi
pozadovany vysledek. Tato zkuSenost prameni z dlouhodobého prizkumu a da se

podlozit nasazenim Google Analytics na web.

wrwv

5.3 Dotaznik ke zlepSeni sluZeb hotelu napri¢ marketingovym mixem

Ke zlepseni jakosti pouzivanych sluzeb by mél hotel stale analyzovat pozadavky

zakaznikl a neustale zlopSovat jakost svych sluzeb, jako je naptiklad chovani personalu,
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Cistota, jidlo apod. Vyplnéni dotazniki doporucuji také internetovou formou, kdy zase

dojde k oznaceni uzivatele pro potfeby remarketingu.

)

2)

3)

4)

5)

6)

Byla Vase navstéva Hotelu Celnice prvni navstévou tohoto hotelu ?
a. Ano
b. Ne
c. Ne, tento hotel jsem jiz v minulosti navstivil(a)

Jak dlouhy pobyt jste pri Vasi posledni navstévé v Hotelu Celnice stravil(a)

?
a. 1-2nocit
b. 3-4 noci
c. 5-7noct

d. Delsi pobyt
Stravoval(a) jste se v hotelu ??

a. Ano - snidané

b. Ano - polopene

c. Ano — Plné penze

d. Ne
Vyuzil(a) jste relaxa¢ni a rehabilita¢ni sluzby hotelu?
a. Ano
b. Ne
Kterou z nasledujicich procedur nebo sluzeb jste v ramci pobytu vyuzili ?
a. Saunovy svét d. Kosmetika
b. Masaze e. Vifiva koupel
c. Kadefnictvi f. Vyptjcka kola

Ohodnot’te nasledujici aspekty hotelu dle uvedené bodové stupnice :
(1-velmi spokojen, 2 — celkem spokojen, 3- spokojen, 4-nespokojen, 5- velmi
nespokojen)

Okoli hotelu:

Cistota pokoje:

Ochota a vstficnost personalu:

Vybér doplitkkovych sluzeb:

Zatizeni pokoje:
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Nabidka a kvalita stravovani:
Kwvalita relaxac¢nich a rehabilita¢nich sluzeb:

Sportovni vyziti hotelu:

5.4 Finané¢ni narocnost propagace hotelu

Naklady pro Piedpokladané naklady Piedpokladané naklady

Popis
rok 2011 pro rok 2012 pro rok 2013
Zpracovani grafického
- 20000 CZK -
manualu
Nova webova
- 22000 CZK -
prezentace
Modul Newsletter do
- 1500 CZK -
CMS
PPC - Sklik - 10000 CZK 10000 CZK
PPC - Google +
- 20000 CZK 20000 CZK

remarketing
Placeny ziznam EDB 18 000 CZK - -
Placeny zdznam
25 000 CZK - -
Firmy.cz

Celkem 43 000 CZK 73 500 CZK 30 000 CZK

Tabulka 19: Naklady na propagaci

Néklady na propagaci pro rok 2011 vychazi zinformaci hotelu. Neexistuje
ovSem piimad méfitelnost ucinnosti téchto plateb a z expertnich odhadti (BETTER
MARKETING, s.r.o.) nema absolutn¢ zadny smysl si tyto zapisy ponechavat. Naroky
na propagaci jsou v roce 2012 vyssi, a to z diivodu redesignu webu a nastaveni méticich
technik pro lepsi budouci orientaci v méteni efektivity reklamy. Odhad na PPC je ¢iste
doporuc¢enymi investicemi, které budou ziejmé dle zkuSenosti navySeny a to z divodu
nejnizs$i mozné ceny na ziskani jednoho klienta.

V ptistich letech se ndklady na propagaci snizuji, a to z diivodu investice pouze
do PPC kampani a remarketingu.

Z divodu nedostate¢nych informaci ze strany hotelu nemohu urcit presné
nyn¢j$i navstévnost a tedy ani predikovat navstévnost budouci. Vyhodou navrhovaného

feSeni je ovSem to, ze dokdzeme piesné zjistit naklady na ziskani jednoho nového
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zdkaznika a diky pfesnému méfeni miizeme eliminovat nefungujici, ale zaméfit se

pouze na vynosnou formu reklamy.
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Zavér

Tato diplomova prace byla zpracovana pro komplex Hotelu Celnice, sidlicim na
byvalém hrani¢nim pfechodu Postorna-Reinthal, ve mésté Bieclav. Hotel spliuje
kritéria dle certifikace Hotel Stars a to na 4 hvézdicky a nabizi svym klientim
ubytovani, wellness, kvalitni gastronomii a hlavné tradici, kterd patii k Lednicko-
valtickému arealu.

Hlavnim zdmérem této prace bylo vypracovani celkové analyzy okoli i hotelu
samotného a dale pak navrhy na zkvalitnéni marketingového piistupu k samotnému
fizeni, se zaméifenim na komunikaci a informace. Prace se ve svych navrzich takeé
zabyva problémem sezénnosti v ubytovacich sluzbach.

Navrhované feSeni odpovida standardim dne$ni doby a potfebam komunikace
jak se stavajicimi, tak potencionalné novymi klienty. Vyuziva a pracuje hlavné
s modernimi médii jako je internet a poc€ita s velkym ristem v této oblasti.

Ke splnéni vytyCenych cilii bylo potfeba provést jiz zminéné dil¢i analyzy a
poznat prostiedi, ve kterém se hotel nachazi. Jedna se hlavné o detailni popis regionu,
ve kterém je hotel umistén, detailni rozebrani hotelu jako takového a dale pak o analyzu
stavajiciho rozsifeného marketingového mixu 7P, Porterovu analyzu 5-ti sil. Vysledky
z téchto analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze.

Diky pftilezitostem, které jsem ziskal ze SWOT analyzy jsem mohl pfistoupit
k navrhtim zlepSeni situace v hotelu. Jedna se hlavné o slozku komunikace a déle pak o
problematiku sezonnosti. Komunikacni strategie vychazi zprvopocatku z firemniho
grafického manudlu, kterému vénuji v praci C¢ast ohledné pouzivani zékladnich
elementarnich prvkl tohoto dokumentu a dale pak navrhuji jednotlivé kroky k efektivni
komunikaci.

Pro dosazeni efektu snizeni vlivu sezénnosti je v praci vénovana ¢ast o baliccich
a programech, které ve spojenim s efektivni komunikaci a vyuziti potencidlu kraje
vedou k pokryti celoro¢niho provozu hotelu.

Marketingova komunikace neni dilezitd pouze v oblasti hotelovych sluzeb, ale
ve vSech oblastech, které jsou s cestovnim ruchem spojené. Na tuto skuteCnost je

potfeba vzdy pamatovat a vedeni hotelu by se ji m¢lo fidit.
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Rad bych, aby byla ma prace piinosem pro zminovany hotel a aby
prostfednictvim mych ndvrht doslo ke zlepSeni jak v oblasti zkvalitnéni sluzeb, tak

k lepsi rentabilité hotelu.
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Seznam zkratek

HACCP — Hazard Analysis and Critical Control Point
EU — Evropska Unie

SEM - Search Engine Marketing

SEO — Search Engine Optimalization

CR — Ceska republika

CK — Cestovni ruch

CSU — Cesky statisticky ttad

HDP — Hruby domaci produkt
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Ptiloha €. 2: Analyza klicovych slov
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Prilohy

1 Cenik hotelu Celnice

1.1 Cenik ubytovani

Cenik pokoju

DvouluZkovy pokoj obsazen jednou osobou 1290 K¢
Dvouliizkovy pokoj 1690 K¢
Apartman 2190 K¢
Poloapartman 1890 K¢
Pristylka 450 K¢
Bezbariérovy pokoj 1490 K¢
Bezbariérovy pokoj obsazen jednou osobou 1090 K¢
Zahradni apartman obsazeny 1-2 osobami 1490 K¢
Zahradni apartman - kazda dalsi osoba 650 K¢
Déti do 3 let v doprovodu dospélé osoby, bez naroku na lizko  zdarma
Poplatek za domaciho mazlicka 200 K¢

Tabulka 20: Cenik pokoji hotelu celnice
1.2 Cenik kongresovych sluzeb
Cenik kongresovych sluzeb Hodina Cely den
Prondjem kongresového salu véetné vybaveni 2000 K¢ 6000 K¢
Salonek Kvétinka s technickym vybavenim 700 K¢ 3000 K¢
Salonek Kvétinka bez technického vybaveni 600 K¢ 2000 K¢
Modry salonek s technickym vybavenim 600 K¢ 2500 K¢
Modry salonek bez technického vybaveni 500 K¢ 1500 K¢
Vinarna do 25. osob - 2000 K¢

Tabulka 21: Cenik kongresovych sluzeb
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1.2.1 Cenik wellness

Cenik saun Doba pobytu Cely den
1 Osoba 120 min 200 K¢
Osoba (do 15 let) 120 min 110 K¢
Permanentka 10 vstupi-platnost 1 rok 120 min 1600 K¢
Permanentka S5 vstupi-platnost 1 rok 120 min 800 K¢
Tabulka 22: Cenik saun
Cenik whirpool Doba pobytu Cely den
2 osoby - veFejnost 45 min 500 K¢
3-4 osoby - verejnost 45 min 600 K¢
2 osoby — hotelovi hosté 45 min 400 K¢
3-4 osoby — hotelovi hosté 45 min 500 K¢
Tabulka 23: Cenik whirpool
Cenik masaze Doba pobytu Cely den
Klasicka ruéni masaz celkova 60 min 590 K¢
Klasicka ru¢ni masaz ¢asteéna 30 min 290 K¢
Masaz proti migréné a bolestem kréni patere 30 min 390 K¢

2 Analyza kli¢ovych slov

Data na slovo: hotel beclav, ¢eska republika, pc, ¢estina

Kli¢ové slovo

Mistni objem vyhledavani za mésic

hotel bireclav

hotel imos breclav
hotel terezka breclav
hotel ¢ech breclav
breclav

imos breclav
penzion breclav

ubytovani bieclav

1000
91
110
28
60500
140
720
720
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breclav ubytovani 720

hotel celnice breclav 46
hotel terezka 210

ubytovani v brne 8100

ubytovani bi‘eclav a okoli 58

levné ubytovani breclav 58

penziony v brné 1600

brno penziony 4400

ubytovna breclav 73

ubytovani v breclavi 46

penziony a hotely 33100
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Data na slovo: ubytovani bieclav, ¢eska republika, pc, CeStina

Kli¢ové slovo Mistni objem vyhledavani za mésic

breclav ubytovani 720

ubytovani bieclav a okoli 58

ubytovna bieclav 73

ubytovani znojmo 1900

ubytovani 450000

ubytovani ¢esky krumlov 4400

znojmo ubytovani 1900

levné ubytovani v praze 6600

penziony 201000

ubytovani Sumava 6600

brno ubytovani 12100

lednice ubytovani 1900

ubytovani krkonoSe 4400

hotel breclav 1000

ubytovani palava 1300
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ubytovani Spindleriv mlyn 2400

valtice ubytovani 1900

penzion breclav 720

ubytovani v €r 1000

ubytovani karl$tejn 320

ubytovani janské lazné 880

penziony jiZzni morava 320

jiZni morava ubytovani 1300

hotely Breclav 73

levné ubytovani zlin 140

ubytovani morava 3600

penziony mikulov 1300

ubytovani penziony 74000

ubytovani krumlov 4400

dviir kralové ubytovani 590

olomouc levné ubytovani 480
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ubytovani jachymov 170

penziony marianské lazné 720

penziony lednice 880

levné ubytovani v ¢r 73

hotely v ¢r 720

penzion u doubku 46

janské lazné ubytovani 880

penziony v ¢r 590

penziony podébrady 320

krumlov ubytovani 4400
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Data na slovo: wellness bteclav, ¢eska republika, pc, Cestina

Kli¢ové slovo Mistni objem vyhledavani za mésic

wellness hotely 1900

wellnes 40500

wellnes hotely 1600

lazerniské hotely 590

hotely wellness 1900

ubytovani v bi‘eclavi 46

wellness a spa 880

Data na slovo: sauna bteclav, ¢eské republika, pc, ¢estina

Kli¢ové slovo Mistni objem vyhledavani za mésic

ubytovani bieclav 720

sauna hodonin 58

ubytovani bieclav a okoli 58
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Data na slovo: vinobrani, ¢eska republika, pc, ¢estina

Kli¢ové slovo Mistni objem vyhledavani za mésic

vinobrani 2010 260

vinobrani litomérice 880

znojemské vinobrani 1600

vinobrani praha 1000

mélnik vinobrani 1300

vinobrani znojmo 2400

palavské vinobrani 880

mikulovské vinobrani 1000

vinobrani jiZni morava 170

vinobrani troja 140

vinobrani v praze 73

prazské vinobrani 880

www.vinobrani.cz 0

trojské vinobrani 260

vinobrani.cz 0

134



Data na slovo: cykloturistuka, ¢eska republika, pc, Cestina

Kli¢ové slovo Mistni objem vyhledavani za mésic

tipy na vylet 9900

vylet na kole 390

vybaveni na kolo 91

cykloturistika Sumava 22

www.cykloturistika.cz 12
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