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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zabývá analýzou marketingového prostředí a zhodnocením součas-

ného stavu wellness Hotelu POHODA v Luhačovicích, na základě kterého bude navržena 

vhodná marketingová strategie pro zvýšení obsazenosti hotelu. V teoretické části je podle 

odborné literatury popsána problematika marketingového strategického plánování zejména 

v oblasti služeb, konkrétně služeb cestovního ruchu a hotelnictví. V praktické části je z jed-

notlivých analýz: analýzy marketingového mixu, spokojenosti zákazníků, konkurence 

a makroprostředí sestavena SWOT analýza hotelu. Na základě těchto analýz je vytvořena 

poslední projektová část, která je věnována konkrétnímu projektovému řešení, marketingové 

strategii pro zvýšení obsazenosti hotelu.  

 

Klíčová slova: marketing cestovního ruchu a hotelových služeb, marketingová strategie, 

marketingový mix, situační analýza, SWOT analýza, wellness, Hotel Pohoda   

 

 

ABSTRACT 

This diploma thesis deals with analysis of the marketing environment and evaluation of the 

current situation of wellness Hotel POHODA in Luhačovice, under which will be designed 

appropriate marketing strategy to increase occupancy of the hotel. The theoretical part de-

scribes, based on scientific literature, the issue of marketing strategic planning, particularly 

in the service sector, specifically tourism services and hotel industry. In the practical part of 

the thesis the SWOT analysis of hotel is compiled from individual analyzes: an analysis of 

the marketing mix, customer satisfaction, competition and macro-environment. Based on 

these analysis the last project part is created, which is dedicated to a specific project solution, 

marketing strategy to increase occupancy of the hotel. 

 

Keywords: marketing of tourism and hotel services, marketing strategy, marketing mix, 

analysis of the current situation, SWOT analysis, wellness, Hotel Pohoda  
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ÚVOD 

Lázeňství má v České republice dlouholetou tradici. V rámci cestovního ruchu má pro naši 

zemi důležitý ekonomický potenciál a kromě toho také přispívá k rozvoji lázeňských ob-

lastí ve všech sférách. Druhými největšími lázněmi v České republice jsou právě lázně 

Luhačovice, místo mého bydliště. Proslulé jsou téměř 20 přírodními léčivými prameny, 

z nichž některé jsou považovány za jedny z nejúčinnějších minerálních pramenů v Evropě.  

V současnosti lázně představují moderní destinace cestovního ruchu s nejen léčebnými 

a rehabilitačními procedurami, ale také se službami wellness a relaxačních center. Hosté 

hledají v lázních také možnosti pro aktivní odpočinek a společenské a kulturní vyžití. Toto 

vše nabízí lázně Luhačovice spolu s neopakovatelnou atmosférou, kterou vytváří krásná 

příroda a unikátní stavby Dušana Jurkoviče ve stylu lidové secese.  

V klidné části Luhačovic se nachází čtyřhvězdičkový wellness Hotel Pohoda, v jehož 

wellness a relaxačním centru mohou hosté nalézt klid a harmonii duševních i tělesných 

prožitků. Cílem diplomové práce bude analyzovat současnou situaci wellness Hotelu 

POHODA v Luhačovicích, poznat zákazníky hotelu a navrhnout takovou marketingovou 

strategii, která osloví a přiláká zákazníky a pomůže tak zvýšit obsazenost hotelu. 

Teoretická část práce se bude zabývat problematikou marketingového strategického pláno-

vání a marketingu služeb zejména v oblasti cestovního ruchu a hotelnictví. V praktické 

části pak bude z jednotlivých analýz (konkrétně analýzy marketingového mixu, spokoje-

nosti zákazníků, konkurence a makroprostředí) sestavena SWOT analýza, která zhodnotí 

aktuální situaci Hotelu Pohoda. Na základě provedených analýz bude zpracována poslední 

projektová část práce, která bude obsahovat návrh marketingové strategie na zvýšení obsa-

zenosti hotelu. Navržená marketingová strategie se bude soustředit zejména na zvýšení 

potenciálu již obsluhovaných zákazníků. 

Umístění hotelu v lázeňském městě Luhačovice přináší i svá úskalí, a to v podobě rozsáhlé 

konkurence. Aby hotel dosáhl konkurenční výhody, musí neustále klást důraz na kvalitu 

poskytovaných služeb a uspokojení individuálních potřeb zákazníka. Hosté jsou na prvním 

místě, je tedy třeba věnovat jejich potřebám a přáním v průběhu pobytu maximální pozor-

nost. Neméně důležité je udržování komunikace s hosty i po jejich odjezdu.  

 

„Zákazníci, stejně jako srdce, jdou tam, kde si jich váží.“ 

Michael Leboeuf  

http://citaty.net/autori/michael-leboeuf/
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING A STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ  

1.1 Marketing 

Podstatu marketingu se v odborné literatuře snaží vystihnout řada různých definic od růz-

ných autorů. Definice, kterou uvádí „marketingový guru“ Philip Kotler ve své nejznámější 

knize Marketing management zní: „Marketing je sociální proces, při kterém jednotliv-

ci a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a smě-

ny hodnotných produktů a služeb s ostatními.“ (Kotler, 2001, s. 24) V další z jeho knih 

uvádí: “Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí potře-

by cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a požadavky.“ (Kotler, 

2005, s. 6) Snahou marketingu je tedy porozumět potřebám a přáním zákazníka, poznat 

jeho žebříček hodnot a způsob myšlení a pomocí koordinovaných aktivit mu tak nabídnout 

požadované zboží a služby. Důležité je splnit potřeby a přání zákazníka efektivním a vý-

hodným způsobem, který zajistí splnění cílů organizace. Podle manažerských definic je 

marketing často chápán jako „umění prodávat produkty.“  

Marketing destinace cestovního ruchu vychází z obecně platných definic marketingu. 

Podle Seatona a Benneta stojí na pěti stavebních prvcích: prvním je filozofie orientace na 

zákazníka, druhým je využívání analytických postupů k rozvíjení této filozofie, třetím prv-

kem jsou techniky sběru dat, čtvrtým plánování a strategická rozhodnutí a posledním prv-

kem je organizační struktura nutná k uskutečnění plánu. (Seaton, 1996, s. 7) 

1.2 Strategický marketing 

Strategický marketing souvisí s rozhodovacími procesy na úrovni vrcholového manage-

mentu firmy, hotelu a lze jej charakterizovat jako proces spojený zejména: 

 s vypracováním 

º analýzy vnitřních podmínek a stránek, 

º analýzy vnějšího marketingového prostředí, určení příležitostí a ohrožení, 

º analýzy konkurence a také prognózování budoucích trendů, 

 se stanovením cílů a formulováním strategií pro jejich dosažení, 

 se stanovením marketingových cílů a volbou marketingových strategií k dosažení cílů, 

 s vypracováním, realizací a kontrolou marketingových plánů, 

 s komplexním řízením marketingového procesu. (Horáková, 2000, s. 14)  
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„Klíčem k úspěšnému strategickému marketingu je zacílení, umístění a diferenciace. Spo-

lečnost musí pečlivě vybrat cílový trh, musí vytvořit jedinečné umístění a musí je umět sdě-

lit.“ (Kotler, 2005, s. 33)  

1.2.1 Marketingová strategie 

Strategii lze obecně definovat jako dlouhodobé řízení určité činnosti, která vede za daných 

podmínek k dosažení stanovených cílů. Lze ji chápat jako prostředek nebo schéma 

a postup k dosažení žádoucího výsledku a také jako metodu získání konkurenční výhody.  

(Horáková, 2000, s. 11)  

„Marketingová strategie je ucelený způsob jednání organizace vůči zákazníkům (v rozšíře-

ném pojetí i vůči zaměstnancům firmy a jejím dodavatelům), zahrnující orientaci na určité 

segmenty zákazníků, výběr marketingových nástrojů, marketingového mixu, způsobu mar-

ketingové komunikace (včetně distribučních kanálů, způsobu propagace, reklamy, cenové 

politiky atd.).“ (Zelenka, 2010, s. 15) Jedná se o kontinuální, komplexní a dlouhodobý 

proces, zaměřený na optimalizaci rozvoje hotelu. Strategická rozhodnutí musí být v soula-

du s definovanými cíli a vizí. Marketingová strategie by měla být integrální součástí celko-

vé strategie firmy. Podobně jako strategické marketingové plánování je nedílnou součástí 

strategického plánování, jak je znázorněno na obrázku níže.  

 

Stanovení  

podnikových cílů  

=  

Podnikové strategické 

plánování 

 

Analýza současné  

situace a definování 

marketingových  

strategií  

=  

Marketingové  

strategické plánování 

 

Alokace  

marketingových  

zdrojů a kontrola  

= 

 Marketingové  

operativní plánování 

   

Vize, poslání 
Komplexní analýza 

podniku 
Marketingový plán 

   

Cíle podniku  

a strategický směr 
Marketingové cíle Rozpočet 

   

Kritické faktory úspěchu Marketingové strategie 
Detailní plán akcí  

a zodpovědností 

 

Obrázek 1: Marketingový plánovací proces (Blažková, 2007, s. 19, upraveno) 
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1.3 Proces strategického plánování hotelu 

Pokud chce být hotel v dnešní době úspěšný, konkurenceschopný, chce si udržet své zá-

kazníky, splnit jejich potřeby a přání a chce získat pevné místo na trhu, je důležité, aby 

management uměl myslet perspektivně, uplatňoval dlouhodobé plánování a vyvinul kom-

plexní strategii rozvoje. 

1.3.1 Stanovení poslání, vize a cílů  

Základ strategického plánování tvoří následující otázky a z nich vyplývající činnosti. Sta-

novení poslání, vize a cílů je základním předpokladem pro úspěšnou aplikaci marketingu.

  

Kde se nacházíme? 

Proč existujeme?  Definování poslání a vize 

 

Kam směřujeme? 

Čeho chceme dosáhnout  

a jak toho dosáhneme?  

Stanovení podnikových cílů  

a podnikových strategií 

 

Nabízíme, co je žádáno? 

Jaké jsou kritické  

faktory úspěchu?  

Definování faktorů  

důležitých pro splnění poslání 

Obrázek 2: Základní činnosti v rámci strategického plánování  

(Blažková, 2007, s. 23, upraveno) 

Poslání je velmi důležité nejen pro samotný hotel a jeho zákazníky, ale také pro jeho sou-

časné i potenciální zaměstnance a další zainteresované skupiny. Poslání neboli mise vyja-

dřuje účel podnikání firmy, vymezuje její pole působnosti, popisuje funkci firmy ve spo-

lečnosti, její postoje, přínos zákazníkům nebo taky konkurenční výhodu. Poslání organiza-

ce vychází z její tradice a mělo by zdůrazňovat hodnoty, které firma uznává. Nejde o sá-

hodlouhý popis produktu nebo služby, ale o jasné vystižení užitku pro zákazníka. 

Naopak vize je představa, obraz o budoucnosti firmy. Vyjadřuje to, kam firma směřuje, 

čeho chce dosáhnout, čím se chce pro zákazníky stát. Vize se dívá do budoucnosti a mění 

se jen s výraznými změnami ve společnosti. Cílem vize je inspirovat zainteresované skupi-

ny a motivovat je k tomu, aby se podílely na utváření budoucnosti firmy.  

Po stanovení poslání a vize by mělo být jasné, proč firma na trhu existuje a kam se chce 

v budoucnosti dostat. Stanovení konkrétních cílů napomáhá dosažení žádoucího výsledku. 

Cíle umožňují plánovat, realizovat a také kontrolovat, a proto by všechny stanovené cíle 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 15 

 

(ať už podnikové, marketingové nebo další v hierarchii cílů) měly být tzv. SMART. Tento 

akronym jednoduše a jasně vyjadřuje, že správně stanovený cíl je:  

 SPECIFIC = specifický, jednoznačný, přesně a jasně formulovaný, 

 MEASURABLE = měřitelný, aby se dalo rozhodnout o úrovni dosažení, 

 ACHIEVABLE = dosažitelný, realistický v daných podmínkách a s danými zdroji, 

 RELEVANT = relevantní, důležitý pro realizátory, 

 TIMED = načasovaný, časově ohraničený.  

Jednotlivé organizace si stanovují dlouhodobé i krátkodobé cíle. Formulování cílů 

i stanovení strategie je realizováno s ohledem na analýzu současné situace hotelu v rámci 

jeho marketingového prostředí, jedná se např. o analýzu interních faktorů, portfolia,  

zákazníků, konkurence, dodavatelů nebo analýzu jednotlivých faktorů makroprostředí. 

(Blažková, 2007, s. 25-34, Soukalová, 2004, s. 61-62) 

1.3.2 Komplexní analýza současné situace 

Základem pro sestavení úspěšné strategie hotelu je komplexní analýza jeho současné situa-

ce. Postup při realizaci komplexní analýzy znázorňuje obrázek níže.  

 

Definování marketingového problému, stanovení cíle analýzy 

 Analýza současné situace z dostupných zdrojů 

 Specifikace potřebných informací 

 Identifikace zdrojů informací 

 Stanovení metod sběru dat a časového harmonogramu 

 Vypracování projektu 

 

 

Předvýzkum 

 Sběr dat 

 Zpracování a analýza informací 

 Prezentace výsledků, marketingová rozhodnutí 

Obrázek 3: Postup při komplexní analýze (vlastní zpracování) 

„Každý podnik musí vědět, co se děje v jeho okolí, jaké faktory na něj mají vliv, jaký je 

jejich budoucí vývoj a další informace, aby mohl správně naplánovat své vlastní aktivity. 
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Komplexní, přesná a v pravý okamžik opatřená informace zvyšuje konkurenceschopnost 

podniků.“ (Blažková, 2007, s. 43) Firma musí disponovat reálnými poznatky o vnitřních 

i vnějších faktorech marketingového prostředí a ty může získat např. v rámci celkové 

SWOT analýzy. Název SWOT analýzy je odvozen ze slov: 

 S = strenghts – silné stránky, 

 W = weaknesses – slabé stránky, 

 O = opportunities – příležitosti, 

 T = threats – hrozby. 

Silné a slabé stránky jsou interní faktory týkající se firmy, a tak na ně má bezprostřední 

vliv a může je sama ovlivnit. V rámci SW analýzy – vnitřní analýzy silných a slabých strá-

nek je zkoumán produkt a jeho marketingový mix, image společnosti, výroba, organizační 

struktura, úroveň managementu, spokojenost zaměstnanců, finanční situace atd. 

V rámci OT analýzy – vnější analýzy příležitostí a ohrožení je zkoumáno jak mikro-

prostředí firmy, jehož součástí jsou zákazníci, konkurence, dodavatelé, zprostředkovatelé, 

veřejnost a další, tak i makroprostředí, ke kterému náleží prostředí ekonomické, politické, 

demografické, přírodní, kulturní a sociální… 

Samozřejmě lze použít i jiné analýzy. Například pomocí BCG matice lze provést analýzu 

portfolia, PEST analýza slouží k poznání makroprostředí (prostředí Politického a legisla-

tivního, Ekonomického, Sociálního a kulturního a Technologického), poziční mapy zná-

zorňují vnímání značky, benchmarking využívá systematického srovnávání s ostatními…  

1.3.3 Určení marketingových cílů 

Dalším krokem strategického plánování je určení marketingových cílů, které by měly vy-

cházet z provedené situační analýzy a získaných znalostí o zákaznících a konkurenci. Mar-

ketingové cíle se týkají výrobků a trhů. Měly by být stanoveny na základě potřeb zákazní-

ka a formulovány za pomoci metody SMART. Dále by měly být vzájemně sladěné, sdílené 

a podnětné a také hierarchicky uspořádané. (Horáková, 2000, s. 50-52) 

1.3.4 Segmentace, targeting, positioning 

V rámci strategického marketingového plánování je důležité si trh destinace rozdělit podle 

několika hledisek, segmentačních kritérií (geografické, sociodemografické, psychografické 

a behaviorální) na menší skupiny zákazníků – tržní segmenty. Tyto segmenty by měly být 

uvnitř co nejvíce homogenní, to znamená, že zákazníci uvnitř segmentu mají společné cha-
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rakteristiky, zájmy, názory, potřeby a přání, motivace… Naopak jednotlivé segmenty mezi 

sebou navzájem by měly být co nejvíce heterogenní, a tedy svými tržními projevy co nej-

více odlišné. Poté co je dokončen proces segmentace a trh je podle specifických hledisek 

rozdělen, je důležité vybrat si nejatraktivnější segment nebo skupinu segmentů a na ty za-

měřit produktovou nabídku a přizpůsobí jim marketingové aktivity. Tato fáze se nazývá 

targeting. Poslední fází je potom positioning, kdy se organizace nebo značka snaží v mys-

lích spotřebitelů zaujmout určitou pozici, umístění a vymezit se tak vůči konkurenci. Dob-

rý positioning je důvodem, proč zákazníci kupují jeden produkt raději než druhý.  

1.3.5 Výběr marketingové strategie 

Na základě výsledků uskutečněné analýzy, stanovených cílů, segmentace trhu a definované 

vize a poslání je vypracována marketingová strategie. Marketingová strategie definuje, jak 

nejlépe konkurovat s vybraným produktem či službou na zvolených cílových trzích. Jde 

o snahu o co nejúčinnější alokaci zdrojů pro dosažení vytyčených marketingových cílů. 

Dalo by se říci, že v podstatě se jedná o optimální využití jednotlivých nástrojů marketin-

gového mixu pro každý z vybraných cílových trhů. Marketingová strategie musí mít dlou-

hodobou platnost, prezentace firmy a přístup k zákazníkům by neměl být výrazně měněn 

příliš často. Vhodná varianta strategie musí splnit tyto tři základní předpoklady: 

 vhodnost (přínos), 

 přijatelnost pro jednotlivé zájmové skupiny uvnitř i vně hotelu – 

ukazatele přijatelnosti: návratnost, riziko, očekávání zájmových skupin, 

 proveditelnost z hlediska zdrojů a schopností hotelu.  

Marketingových strategií je nepřeberné množství. V praxi neplatí, že si firma vybere jednu 

strategii a na tu se bezvýhradně soustředí, protože některé strategie se zaměřují na podobné 

aspekty nebo dokonce představují to samé. Jde spíše o to, aby si firma definovala samotné 

aspekty, na které se hodlá zaměřit a podle toho pak vybere vhodné strategie.  

(Kiráľová, 2006, s. 54-55, Blažková, 2007, s. 108) Některé z nich jsou uvedeny v tabulce 

na následující straně: 
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Tabulka 1: Členění marketingových strategií (Blažková, 2007, s. 107-108, upraveno) 

ČLENĚNÍ STRATEGIÍ TYP STRATEGIÍ 

Dle marketingového mixu 

 Výrobkové strategie 

 Cenové strategie 

 Distribuční strategie 

 Komunikační strategie 

Růstové strategie 

 Strategie penetrace trhu 

 Strategie vývoje výrobku 

 Strategie rozšiřování trhu 

 Strategie diverzifikace 

 Integrační strategie… 

Zaměřené na konkurenci 

 Nízké náklady 

 Diferenciace 

 Specializace… 

Dle cyklu životnosti trhu 

 Zaváděcí strategie 

 Strategie pro rostoucí trhy 

 Strategie pro zralé a nasycené trhy 

 Strategie pro klesající trhy 

Některé další strategie 

 Kooperační strategie 

 Strategie positioningu 

 Internetové strategie 

 Strategie v mezních situacích… 

1.3.6 Marketingový plán a jeho realizace 

Marketingový plán je písemný dokument, který zachycuje výsledky marketingového plá-

nování a učiněná strategická rozhodnutí, konkrétní naplánované marketingové aktivity 

a jejich harmonogram a také rozpočet. Neobsahuje jen dlouhodobá rozhodnutí, a cíle, ale 

také rozhodnutí taktická a cíle krátkodobé. Marketingový plán musí být jasný a výstižný, 

musí obsahovat klíčové informace a jednotlivé aktivity musí být uskutečnitelné. Po pečli-

vém sestavení marketingového plánu je v rámci realizační fáze uveden do každodenní  

praxe pomocí jednotlivých nástrojů marketingového mixu. 

1.3.7 Systém měření a kontroly, zpětná vazba 

Důležitou součástí marketingového plánování je kontrolní fáze, která sleduje a vyhodnocu-

je plnění plánu v praxi, dosažení cílů, účinnost marketingových strategií a reakci klientů. 

Nepřetržitá zpětná vazba je nutnou kontrolou a umožňuje včasné změny plánu v souvislosti 

s měnícími se podmínkami trhu. 
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2 MARKETING SLUŽEB 

Západoevropská ekonomika je dnes především ekonomikou služeb. V posledních letech 

svět nabírá větší dynamiku, roste životní úroveň a mění se životní styl. „Po uspokojení 

základních potřeb a s rostoucí životní úrovní se lidé snaží uspokojovat sociální potřeby, 

spojené s jejich postavením ve společnosti… spirála služeb se neustále rozvíjí a vznikají 

nové služby…“ (Vaštíková, 2008, s. 28) Přes 60% pracujících je v západoevropských ze-

mích zaměstnáno v sektoru služeb a větší část svých příjmů utrácí za další služby, jako 

například za dopravu, vzdělávání, péči o děti, péči o zdraví, ale také za služby, které jsou 

spojeny s trávením jejich volného času a zábavou. V dnešní době existuje mnoho oblastí 

služeb zahrnujících množství činností. Dagmar Jakubíková ve své knize uvádí rozdělení 

služeb podle Foota a Hattema, kteří rozčlenili služby na terciární, kvartární a kvintární. 

Služby mohou být poskytovány vládním sektorem, podnikatelskými subjekty i soukromou 

neziskovou sférou. (Jakubíková, 2009, s. 68)  

 

Tabulka 2: Klasifikace služeb (Jakubíková, 2009, s. 69) 

SLUŽBY TERCIÁRNÍ SLUŽBY KVARTÁRNÍ SLUŽBY KVINTÁRNÍ 

Služby dříve  

vykonávané doma 

Služby usnadňující  

a zefektivňující rozdělení 

práce 

Služby, které určitým  

způsobem mění a zdokona-

lují jejich příjemce 

 Stravovací  

 Ubytovací 

 Kadeřnictví 

 Kosmetické služby 

 Prádelny 

 Úprava oděvů 

 Doprava 

 Obchod 

 Komunikace 

 Finance 

 Správa 

 Vzdělávání 

 Zdravotní péče 

 Rekreace 

 

 

Pokud jde o obecné vymezení služeb, podle Adriana Payna je spousta definic příliš limitu-

jících, a proto službu ve své knize definuje obecně takto: „Služba je činnost, která v sobě 

má určitý prvek nehmatatelnosti a vyžaduje určitou interakci se zákazníkem nebo s jeho 

majetkem.“ (Payne, 1996, s. 14) Podle Kotlera je služba jakákoliv činnost nebo výhoda, 

kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, a která je v zásadě nehmotná a nepřináší 

žádné vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným produktem. 
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Služby se dají klasifikovat podle mnoha kritérií. Například podle podílu hmotného produk-

tu na službě, podle závislosti na lidských zdrojích, materiálním prostředí, podle způsobu 

distribuce… Velmi důležitým faktorem je ovlivnění poptávky sezónností a možnost při-

způsobení služby individuálním požadavkům zákazníka. (Kotler, 2001, s. 421, Soukalová, 

2004, s. 104) 

2.1 Specifické vlastnosti služeb 

Služby se od hmotných produktů odlišují čtyřmi hlavními vlastnostmi: nehmotností, nedě-

litelností, proměnlivostí a pomíjivostí.  

 Nehmotnost 

Služba je takzvaně nehmotná, protože ji před koupí nelze posoudit fyzickými smysly jako 

hmotný produkt, který můžeme dopředu různými způsoby ohodnotit. Na rozdíl od hmot-

ných produktů jsou služby do značné míry abstraktní a nehmatatelné. Zákazník se obává 

rizika spojeného s nákupem a klade důraz na osobní reference. Vytváří si závěry podle 

viditelných atributů, jako jsou lokalita, prostředí, vybavení, personál, cena, komunikační 

materiály… V rámci komunikace služby je důležité vyzdvihnout výhody a kvality, podat 

důkazy a pomocí symboliky zhmotnit abstraktní nabídku.  

 Neoddělitelnost  

Výroba a spotřeba služby probíhá na rozdíl od produktu většinou současně a za přítomnosti 

zákazníka. „Je-li při poskytování služby přítomen i zákazník, vzniká interakce mezi posky-

tovatelem a zákazníkem, která je speciálním rysem marketingu služeb. Na výsledek posky-

tované služby má potom vliv jak poskytovatel, tak zákazník.“ (Kotler, 2001, s. 424) Kvůli 

této interakci je důležité věnovat pozornost školení a výchově personálu a jeho jednání se 

zákazníky. V cestovním ruchu jsou většinou přítomni i další zákazníci a celkový dojem ze 

služby tak záleží také na chování ostatních přítomných.  

 Proměnlivost – heterogenita 

Kvalita služby závisí na tom, kdo, kdy, kde a jak službu poskytuje. Jedna a ta samá služba 

se může pokaždé nějak lišit, a tak i spokojenost zákazníků může být různá. Je třeba udržo-

vat určitý standard kvality služeb a spokojenost zákazníků průběžně sledovat. I vzhledem 

k této vlastnosti služeb je důležitá investice do lidských zdrojů – správný výběr a vyškolení 

personálu. Často se přistupuje ke standardizaci procesu poskytované služby, ale ve všech 

případech se standardizace uplatnit nedá. 
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 Pomíjivost – zničitelnost 

Služby se nedají skladovat a poté opětovně prodávat, a proto pokud nejsou prodány přímo 

v čase, kdy jsou nabízeny, jsou pro daný okamžik ztracené, zničené. Pomíjivost tedy není 

problémem jen v případě, že je poptávka stálá. Pokud je poptávka sezónní nebo jiným způ-

sobem nestálá je nutné se vyrovnat s výkyvy mezi nabídkou a poptávkou. Když se napří-

klad nepodaří obsadit pokoje v hotelu, nelze tuto ztracenou příležitost nijak nahradit. Cílem 

provozovatelů je tedy pomocí jednotlivých prvků marketingového mixu zajistit rovnoměr-

nou vytíženost.  

S nehmotností a pomíjivostí souvisí další vlastnost služeb, a to nemožnost vlastnictví. 

Zákazník koupí získává pouze právo na poskytnutí služby nebo na přístup ke službě, ne-

může však službu vlastnit. (Kotler, 2001, s. 424-426, Janečková, 2001, s. 13-19) 

2.2 7P: Marketingový mix služeb  

Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které pomáhají produkt 

nebo službu nabídnout cílovým trhům a dosáhnout tak postupně marketingových cílů. 

Vhodně zvolená kombinace těchto marketingových nástrojů umožňuje dosažení stanove-

ných cílů a finanční zisk prostřednictvím uspokojení potřeb a přání zákazníka na cílovém 

trhu. Díky specifickým vlastnostem služeb je nutné rozšířit základní model 4P na 7P.  

Marketingový mix služeb tedy obsahuje: 

 Product 

„Výrobek je hmotný statek, služba ale i myšlenka, která se stává předmětem směny na trhu 

a je určena k uspokojování lidských potřeb.“ (Soukalová, 2004, s. 4) Konečný produkt, 

služba se skládá ze čtyř úrovní: 

º základní produkt – musí uspokojit základní potřeby zákazníka, 

º očekávaný produkt – kromě základního užitku uspokojí i další požadavky klienta, 

º rozšířený produkt – vlastnosti, ze kterých plyne konkurenční výhoda, 

º potenciální produkt – veškeré modifikace produktu, které přinesou další užitek. 

(Payne, 1996, s. 132) 

V případě služeb zákazník nekupuje přímo produkt, ale užitek. U hotelových služeb je dů-

ležité rozhodnout se o spektru poskytovaných činností. Nabídka je klíčová a zákazník 

v dnešní době od hotelu očekává více než jen služby ubytovací a stravovací. 
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 Price 

Cena vyjadřuje hodnotu výrobku pro zákazníka. Je to peněžní částka, kterou je zákazník 

ochoten zaplatit, aby získal požadovaný užitek z poskytované služby. Cena je jediný prvek 

marketingového mixu produkující firmě zisk. V oblasti cestovního ruchu často není stano-

vena pouze za jednotlivou službu, ale za celý soubor, balíček služeb. Vzhledem k nehmot-

nému charakteru služeb je cena významným ukazatelem kvality.   

 Placement 

Umístění, distribuce představuje způsob, jak službu dostat k zákazníkovi. Lze rozlišit tři 

typy interakce mezi poskytovatelem služby a zákazníkem: transakce probíhá na dálku,  

poskytovatel jde za klientem, zákazník jde k poskytovateli. V případě, že zákazník jde 

k poskytovateli, je velmi důležitý optimální výběr místa pro poskytování služby, protože 

místo a prostředí jsou významnou součástí vnímané hodnoty a užitku služby.   

 Promotion  

Propagace, marketingová komunikace zajišťuje poskytnutí informací o nabídce zákazní-

kům z cílového trhu a vytváří a stimuluje tak poptávku po nabízeném produktu/službě. 

Důležité je zdůraznit užitek a hodnotu, benefity, které zákazník koupí získá, a vymezit se 

tak vůči konkurenci. Správná komunikace přispívá k hmatatelnosti služeb, zvýšení frek-

vence a objemu nákupů, pomáhá k dosažení určité pozice na trhu, podporuje image. Ko-

munikace musí vycházet z cílů a strategie hotelu a musí být plně koordinovaná a kontrolo-

vaná. Marketingové komunikace se dají chápat jako soubor komunikačních metod a pro-

pagačních materiálů, pomocí kterých je organizace, firma, hotel nebo služba prezentována 

budoucím zákazníkům. K prezentaci používáme komunikační mix obsahující: 

º reklamu, 

º osobní prodej, 

º podporu prodeje, 

º direct marketing, 

º public relations (+ sponzoring), 

º výstavy a veletrhy. 

Důležitým rysem propagace služeb je daleko větší význam referenčních zdrojů a osobního 

doporučení od rodiny, přátel, spolupracovníků či jiných známých. 
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 People 

V oblasti služeb cestovního ruchu dochází ve větší či menší míře ke kontaktu zákazníků  

s poskytovateli služeb a lidé tak mají přímý vliv na kvalitu služeb. Důležitý je důkladný 

výběr, kvalifikace, průběžné vzdělávání, efektivní motivace a řízení zaměstnanců směřující 

k dlouhodobé udržitelnosti kvality procesu poskytování služeb. Často jsou také stanovová-

na pravidla pro chování zákazníků.  

 Physical evidence 

Z nehmotné povahy služeb vyplývá, že zákazník službu dopředu nedokáže posoudit a zvy-

šuje se tak riziko nákupu. Materiální prostředí je svým způsobem důkazem o vlastnostech 

služby a její kvalitě a může mít mnoho forem – od vlastní budovy, přes vybavení interiéru 

a oděv zaměstnanců až po firemní brožuru a celý corporate design. 

 Processes 

Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování služby je důvo-

dem pro podrobnější zaměření se na způsob, jakým je služba poskytována. Je důležité pro-

cesy sledovat, analyzovat, klasifikovat a postupně zjednodušit a zefektivnit. Stejně jako 

materiální prostředí a lidé i procesy odrážejí kvalitu dané služby.   

(Janečková, 2001 s. 29-31, Vaštíková, 2008, s. 26-27) 

2.3 Kvalita služeb  

U služeb je důležité věnovat pozornost nejen přitahování nových zákazníků, ale také udr-

žení stálých klientů, a to pomocí zachování určitého standardu a zlepšování kvality. Kvali-

ta služeb vyplývá ze schopnosti poskytovatele uspokojit či předčit očekávání cílových zá-

kazníků. Pro zjištění kvality služby je třeba dlouhodobě sledovat spokojenost zákazníků se 

samotnou službou, prostředím, zaměstnanci a také reagovat na jejich přání a stížnosti. Dů-

ležité je získané informace důkladně analyzovat a vyhledat nedostatky a jejich příčiny. Je 

zapotřebí usilovat o perfektní kvalitu a nulovou úroveň chyb. Požadavek na kvalitu roste 

úměrně s cenou. (Horovitz, 1994) 

Zákazníkovi je třeba věnovat maximální pozornost, splnit nad očekávání jeho potřeby  

a přání, učinit ho vždy spokojeným a získat si jeho důvěru. Spokojený zákazník předává 

své kladné reference dál a vytváří tak hotelu dobré jméno a pozitivní image. 
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3 MARKETING CESTOVNÍHO RUCHU A HOTELOVÝCH SLUŽEB 

3.1 Cestovní ruch 

Cestovní ruch neboli také turismus patří v dnešní době k nejvýznamnějším odvětvím svě-

tového hospodářství, jeho význam je jak globální, tak i regionální a stále roste. Má vliv na 

hrubý domácí produkt, investice, zaměstnanost, ale také spravování historických 

a kulturních památek. Definice cestovního ruchu podle Světové organizace cestovního 

ruchu – UNWTO: United Nations World Tourism Organization zní: „Cestovní ruch je 

činnost osob cestujících do míst a pobývajících v místech mimo své obvyklé prostředí po 

dobu kratší než jeden ucelený rok, za účelem trávení volného času a služebních cest (osoba 

nesmí být odměňována ze zdrojů navštíveného místa).“ (CzechTourism, 2005-2012, [onli-

ne]) S pohybem lidí je spojeno široké spektrum služeb. Zákazníci využívají služeb infor-

mačních, dopravních, pojišťovacích, ubytovacích a stravovacích, kosmetických, kultur-

ních, průvodcovských a dalších. Cestovní ruch tak může být zdrojem příjmů a nových pra-

covních příležitostí pro danou oblast. „Cestovní ruch představuje rozsáhlý trh, který vyža-

duje uspokojení různorodých potřeb, a tím vzbuzuje pozornost podnikatelů, veřejné i státní 

správy, i velmi dynamicky se rozvíjející segment ekonomiky.“ (Jakubíková, 2009, s. 19) 

3.1.1 Destinace cestovního ruchu 

Destinace se dá chápat jako určitý geografický prostor, který si návštěvník vybírá 

z určitého důvodu jako cíl své cesty. „Destinace je představována svazkem různých služeb 

koncentrovaných v určitém místě nebo oblasti, které jsou poskytovány v návaznosti na po-

tenciál cestovního ruchu (atraktivity) místa nebo oblasti. Atraktivity destinace tak předsta-

vují postatu destinace a hlavní motivační stimul návštěvnosti destinace.“ (Palatková, 2006, 

s. 16) Lze říci, že do značné míry si definuje destinaci sám klient, a to výběrem konkrét-

ních konzumovaných služeb a jejich vnímáním. Toto vnímání může být jak pozitivní, tak 

i negativní, v závislosti na kvalitě poskytovaných služeb a celkovém dojmu. Různé desti-

nace cestovního ruchu jsou navzájem si konkurující jednotky a je potřeba je systematicky 

řídit. Jako nejmenší možná destinační jednotka je brán rezort, což je místo nebo menší ob-

last, která je navštěvována s cílem trávení volného času. Takovým rezortem může být  

i hotel, protože nabízí služby jako ubytování, stravování, sportovní aktivity a poskytuje 

odpočinek i zábavu. (Palatková, 2006, s. 16) 
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3.1.2 Formy cestovního ruchu 

Cestovní ruch se dá klasifikovat podle mnoha hledisek. Z hlediska cíle cesty, motivace pro 

návštěvu můžeme cestovní ruch rozčlenit na: 

 Rekreační  

Rekreační cestovní ruch je primární formou cestovního ruchu. Zákazník vyhledává od-

počinek a relaxaci pro obnovu svých fyzických a dušeních sil. 

 Kulturně-poznávací  

Kulturně-poznávací forma cestovního ruchu úzce souvisí s formou rekreační, ale ná-

vštěvník tráví čas aktivně a vzdělává se prostřednictvím návštěv známých míst, histo-

rických památek, přírodních krás, kulturních akcí…  

Rekreační a kulturní-poznávací forma v příjezdovém cestovním ruchu do České republiky 

převládá. 54% zahraničních turistů uvedlo, že důvodem jejich návštěvy byla dovolená, 

rekreace a poznávání. 

 Zdravotní a léčebný  

Díky vysokému výskytu léčebných termálních a minerálních pramenů je lázeňská léčba 

v České republice velmi oblíbená, a to i mezi zahraničními turisty. Pod zdravotní ces-

tovní ruch spadá také wellness tourism.  

 Sportovně-rekreační  

Pod tuto formu cestovního ruchu patří všechny sportovně zaměřené pobyty, ať už se 

jedná o turistiku, cykloturistiku, vodní sporty, lyžování atd. Podle mého názoru tato 

forma úzce souvisí s formou kulturně-poznávací, protože lidé si i ke svým sportovním 

aktivitám vybírají známá zajímavá místa, kulturní památky, přírodní krásy…  

 Business tourism 

Business tourism je spojený s profesními motivy a zahrnuje aktivity jako účast na ve-

letrzích a výstavách, kongresy, obchodní cesty nebo i dovolené za odměnu.   

 Společenský 

Návštěva rodiny, přátel a známých nebo třeba také společenské akce, klubu apod.   

(Jakubíková, 2009, s. 20, CzechTourism, 2005-2013, [online]) 

Jednou z novějších zajímavých forem cestovního ruchu v Česku je kulinářská turistika 

(culinary tourism) pro skupinu zákazníků se zájmem o českou gastronomii. Restaurace 

označené logem Czech Specials nabízejí pravé české a moravské speciality. 
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Další členění podle různých klasifikačních hledisek je uvedeno v tabulce níže. Tabulka 

zachycuje základní dělení, avšak neobsahuje úplně všechny formy cestovního ruchu. 

Tabulka 3: Typologie cestovního ruchu (Jakubíková, 2009, s. 20, upraveno) 

KLASIFIKAČNÍ HLEDISKA 

Základní členění 
 Domácí 

 Zahraniční 

Délka pobytu 

 Krátkodobý 

 Střednědobý 

 Dlouhodobý 

Intenzita turistických proudů 

 Stálá 

 Sezónní 

 Mimosezónní 

Způsob organizace 
 Organizovaný 

 Neorganizovaný 

Věk účastníků 

 Mládež 

 Dospělí, rodiny s dětmi 

 Senioři 

Prostředí 

 Město 

 Venkov 

 Střediska (areály cestovního ruchu) 

 Lázně… 

3.1.3 Lázeňství a jeho význam 

Jak bylo uvedeno výše, díky vysokému výskytu léčebných termálních a minerálních pra-

menů je lázeňská léčba v České republice velmi oblíbená, a to i mezi zahraničními turisty. 

„Lázeňství v České republice má již mnohasetletou tradici. K zásadnímu rozvoji lázní však 

dochází především od 18. do 20. století („zlatá éra našeho lázeňství“), kdy jsou lázeňská 

místa navštěvována nejen z důvodů léčebných, nýbrž i pro možnosti kulturního 

a společenského vyžití.“ (Svaz léčebných lázní ČR, 2009, [online]) „Lázeňství vychází 

z poznatku, že zdravotní stav obyvatelstva je jedním z nejdůležitějších indikátorů kvality 

života. Součástí péče o zdraví je i péče lázeňská.“ (Jakubíková, 2006, [online]) Lázeňská 

péče je zajišťována prostřednictvím léčivých přírodních zdrojů a poskytuje ji kvalifikovaný 

zdravotnický personál. Cílem lázeňské péče je nejenom léčení nemocí, zmírňování projevů 

dlouhodobých zdravotních problémů a dokončování léčebného procesu, ale také zajišťová-

ní prevence. Návštěvníci očekávají od pobytu v lázních kromě zlepšení svého zdravotního 

stavu, také odpočinek, příjemné prostředí, atmosféru a kulturní a společenské vyžití. 
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3.1.4 Wellness tourism 

Wellness se dá chápat jako harmonická tělesná i duševní rovnováha, zdravější způsob ži-

vota, psychická pohoda. Wellness cestovní ruch je spolu s lázeňským cestovním ruchem 

řazen pod zdravotní cestovní ruch. Zatímco lázeňská péče se zabývá léčením nemocí 

a různých zdravotních problémů, wellness je zaměřen spíše na prevenci. Většinou se jedná 

o pobyty krátkodobé. Vzhledem k tomu, že wellness hotely jsou často využívány busi-

nessmany k odpočinku, teambuildingovým akcím, setkáním se zákazníky nebo kongresům, 

je wellness cestovní ruch často spojován také s business tourism. Hotelový wellness vzniká 

připojením wellness služeb ke klasickým službám hotelu. Hotelové wellness centrum by 

mělo zahrnovat například fitness vybavení, bazén, whirlpool, saunový svět, relaxační 

prostor, masáže, kosmetická ošetření… Samozřejmostí je také čerstvá a chutná kuchyně 

a příjemný interiér i exteriér hotelu. 

„Významnou roli zde hraje management kvality. Vysoká kvalita je základem úspěchu na 

trhu i v rámci mezinárodní konkurence. Je nutné ale podotknout, že nejen kvalita 

a modernost vybavení wellness zařízení je zárukou úspěchu, ve wellness turismu je klíčová 

především celková atmosféra celého zařízení, kde hraje významnou roli kvalitní personál.“  

(Poděbradský, 2008, s. 104) 

3.2 Odlišnosti marketingu cestovního ruchu od marketingu služeb 

Služby z oblasti cestovního ruchu a pohostinství mají oproti ostatním službám své typické 

charakteristiky, a tak je k marketingu služeb tohoto druhu třeba přistupovat specifickým 

způsobem. Mezi tyto charakteristiky a přístupy podle Morrisona (1995, s. 47-51) patří: 

 Kratší expozitura služeb 

 Proměnlivější a složitější distribuce 

 Snazší kopírování poskytovaných služeb konkurencí 

 Větší význam „vnější stránky“ poskytování služeb, důraz na image 

 Word-of-mouth advertising 

Díky nehmotnosti služeb ji zákazníci nemohou ohodnotit fyzickými smysly a rozhodnout 

se o její kvalitě už před koupí a využitím. Z tohoto důvodu má velký význam ústní rekla-

ma. Lidé, kteří službu využili, mohou předávat své reference dál a doporučit nebo naopak 

nedoporučit službu dalším zákazníkům. Aby byla šířena pozitivní ústní reklama a dobrá 

pověst a utvářelo se kladné veřejné mínění, je důležité poskytovat trvale kvalitní služby. 
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 Vliv emocí a psychiky jedince v průběhu nákupu 

V oblasti cestovního ruchu působí na potenciální zákazníky nejvíce reklama s emotivním 

apelem. Zákazníci se často rozhodují emotivně a iracionálně, a proto je nejefektivnější 

emotivní reklama, ze které vyzařuje určitá atmosféra a lidi tak snáze „okouzlí“. 

 Důraz na propagaci mimo sezónu 

Zákazníci si vybírají takovou službu jako je dovolená dopředu, a to i s velkým předstihem. 

Snahou je prostřednictvím dobré propagace zabránit sezónním výkyvům a zaplnit tak ka-

pacity i mimo období hlavní sezóny.  

 Závislost na komplementárních firmách 

Celkový dojem nevytváří jen jedna služba, ale všechny služby, které s procesem cestovní-

ho ruchu souvisí, poskytované různými firmami. 

„Komplexní služba cestovního ruchu (package) vzniká na základě složitě provázané spolu-

práce mnoha dodavatelů a zprostředkovatelů služeb… Subjektivní hodnocení kvality služby 

klientem je ovlivněno kvalitou všech poskytovaných služeb (často nejvíce kvalitou nejhorší 

služby), počasím a dalšími přírodními podmínkami, lidským faktorem na straně sjednaných 

i nesjednaných poskytovatelů služeb, klientů i místních obyvatel… Mezi základní znaky 

kvalitní služby v cestovním ruchu patří spolehlivost, bezpečnost, dobrý poměr mezi kvalitou 

služby a cenou, způsob nabídky a rychlost zajištění služby, komplexnost a možnost indivi-

dualizace služby.“ (Zelenka, 2010, s. 77) 

 8P: Marketingový mix pro cestovní ruch 

Marketingový mix pro služby z oblasti cestovního ruchu je oproti marketingovému mixu 

služeb obecně dále rozšířen. Kromě produktu, ceny, distribuce, komunikace, lidí a také 

materiálního prostředí a procesů marketingový mix služeb cestovního ruchu ještě obsahuje: 

º Packaging 

Balíček služeb je předem připravený soubor služeb, za který zákazník zaplatí jednu 

souhrnnou cenu. Balíčky se nabízejí buď hotové, anebo se na jejich tvorbě může 

zákazník podílet a sestavit si tak balíček podle svých přání. Příkladem balíčku 

v cestovním ruchu je zájezd. „Zájezd obvykle obsahuje služby dopravy, ubytování 

a stravování, ale může zahrnovat i další služby, například sportovní, kulturní, ani-

mační, wellness a fitness programy apod.“ (Jakubíková, 2009, s. 267) Tvorba ba-

líčků služeb napomáhá k naplnění kapacity i mimo sezónu. 
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º Programming 

„Programování spočívá ve vytváření vzájemně navazující nabídky služeb a atrakti-

vit cestovního ruchu, které vytvářejí výsledný produkt cestovního ruchu… Typickým 

programováním, jehož cílem je především větší rovnoměrnost návštěvnosti místa 

a tím snižování sezónnosti, je vytváření souvislé nabídky sportovních a kulturních 

představení v daném místě… Programem je také náplň poznávacího zájezdu, růz-

nými aktivitami naplněný pobytový zájezd…“ (Zelenka, 2010, s. 115) 

º Partnership 

Významnou součástí marketingu cestovního ruchu je také spolupráce. Cestovní 

ruch je odvětví, které je závislé na dobré spolupráci různých subjektů. Jde 

o spolupráci poskytovatelů služeb, zprostředkovatelů, organizátorů, dodavatelů, 

místní komunity… Spolupráce nejen rozšiřuje možnosti nabídky, ale také šetří fir-

mám a organizacím náklady, pomáhá snižovat rizika a přináší výhody plynoucí ze 

synergie spojení. 

Do marketingového mixu služeb se jeví účelným zahrnout také public opinion – veřejné 

mínění. (Jakubíková, 2009, s. 272) Podle mého názoru veřejné mínění není ani tak jednou 

ze součástí marketingové mixu, jako spíše výsledkem toho, jak jsou ostatní nástroje mixu 

aplikovány, jaký mají mezi zákazníky úspěch a jakou image hotelu mezi veřejností vytváří. 

Někdy bývá zahrnuta ještě také politická moc – political power, která v případě lázeňství 

může mít velký vliv (legislativní změny týkající se hrazení lázeňských pobytů). 

3.3 Marketing hotelových služeb 

Hotel je ubytovací zařízení s minimálně deseti pokoji, které za úplatu poskytuje zákazní-

kům přechodné ubytování a služby s tím spojené (zejména stravovací). Cílem marketingu, 

zjednodušeně řečeno, je zjištění potřeb a přání zákazníků a jejich následné uspokojení za 

účelem přiměřeného zisku. Hotelový marketing je specifický tím, že předmětem obchodu 

není hmotný výrobek, ale poskytovaná služba. I když základní principy jsou velmi podob-

né, ve službách je velmi důležitý přímý kontakt poskytovatele se zákazníkem. Pokud je  

v dnešní době řeč o hotelu, penzionu či jiném ubytovacím zařízení, nejedná se většinou 

pouze u služby ubytovací, ale středem zájmu jsou také služby gastronomické a doplňkové 

jako například wellness centrum nebo jiné doprovodné služby zprostředkovávané personá-

lem nebo vyplývající z vybavení hotelu. „Ubytovací, gastronomické i doplňkové služby 

(bazén, fitness, sauna, masáže, etážový servis, donáška zavazadel, čištění obuvi, praní 

prádla apod.) v hotelu jsou osobními službami. Jsou poskytovány lidmi a jsou poskytovány 
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lidem.“ (Kiráľová, 2006, s. 12) Z tohoto důvodu nezáleží jen na samotné službě, ale také 

na tom, jak je daná služba nabídnuta a zprostředkována. Personál musí pochopit subjektivi-

tu svého „produktu“. Každý zaměstnanec by si měl být vědom, že důležitá je orientace na 

zákazníka a prvořadá je jeho spokojenost. V oblasti hotelových služeb existuje velká kon-

kurence a náročnost potenciálních hostů na kvalitu poskytovaných služeb se neustále zvy-

šuje, a proto je potřeba aplikovat marketing do praxe a postupovat systematicky. Je důleži-

té poskytovat pestrou a zajímavou nabídku služeb, udržovat určitou kvalitu a standard 

a uspokojit potřeby a přání hosta nebo ještě lépe předčit jeho očekávání.  

 

Při umisťování hotelu na trh a v souvislosti s aplikací marketingu je důležité odpovědět si 

na několik otázek, jako jsou následující: 

 Kdo jsou zákazníci, stálí hosté, potenciální hosté hotelu?  

 Jaké jsou jejich potřeby a přání? 

 Z jakého důvodu si vybrali právě tento hotel? 

 Co nabízí destinace hotelu? 

 Jaká je kapacita? 

 Jak vypadá exteriér a interiér hotelu? Jak jsou navrženy prostory, jaké je vybavení, 

dekorace, celková atmosféra? 

 Jaké doplňkové služby jsou poskytovány? 

 Má hotel dostatečně kvalifikovaný, schopný a motivovaný personál, který se chová 

příjemně k hostům? 

 Jak se tvoří cena? Slevy, akce? 

 Jaká je konkurence hotelu?  

 Jak bude hotel komunikovat navenek?  

 Na jaké segmenty a prostřednictvím jakých kanálů bude působit?   

(Kiráľová, 2006, s. 17-18)  

„Marketing hotelu znamená vykonávání činností souvisejících se schopností vyvolat 

a ovlivňovat poptávku, získávat zákazníka (hosta, návštěvníka), jeho důvěru, vytvářet 

dobrou pověst a určitou image hotelu…“ (Kiráľová, 2006, s. 19) 

3.3.1 Trendy v marketingu hotelových služeb 

Kromě jiných oborů zasáhla krize i hotelový business a spousta ubytovacích zařízení se 

potýká s postupným snižováním obsazených kapacit, zejména mimo hlavní sezónu. Zákaz-

ník má dnes možnost velkého výběru a také cenového srovnání. Je třeba, aby klientovi 
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byly dostupné kvalitní a relevantní informace, a to ve všech fázích nákupního procesu. 

Přidaná hodnota produktu a kvalita poskytovaných služeb jsou pro hosty hotelu klíčové.  

Wellness turistika zaznamenává oproti klasickému lázeňství růst, lidé tíhnou ke zdravému 

životnímu stylu a jsou ochotni pečovat o své fyzické i duševní zdraví. Nabídek víkendo-

vých wellness pobytů je na internetu nespočet, ale projevuje se odklon od slevových portá-

lů, které jsou hoteliéry využívány střídměji než v předchozích letech. Samozřejmostí jsou 

v dnešní době kvalitní webové stránky, které by měly prezentovat konkurenční přednosti, 

obsahovat podrobné informace a fotodokumentaci, kontakty, aktuality, reference… Svou 

popularitu si získala hotelová videa, která zachycují to nejlepší z poskytovaných služeb 

a celkovou atmosféru prostředí lépe než pouhé fotografie.  

Dynamika sociálních médií jako je Facebook umožňuje interakci se zákazníkem, a tak se 

sociální média stávají také nepostradatelným komunikačním nástrojem současnosti. Důle-

žitý je obsah. Na síle nabírají sociální média pro sdílení fotek jako je Instagram a Pinterest, 

díky kterým mají hotely možnost vizuálně prezentovat své služby prostřednictvím fotogra-

fií. Ruku v ruce s internetem a sociálními médii jde mobilní marketing. Lidé ke sdílení 

svých zážitků stále více používají své chytré telefony. Rok 2013 je v Severní Americe prv-

ním rokem, kdy počet připojení k internetu z mobilních zařízení překročil počet připojení 

ze stolních počítačů nebo notebooků. Tento vývoj lze předpokládat i u nás, je třeba s ním 

počítat, optimalizovat webové stránky také pro mobilní telefony a hledat způsoby, jak vyu-

žít možnosti mobilních aplikací. Stálé více lidí hledá ubytovací zařízení a následně provádí 

rezervaci online. (Rauch, 2012, [online]) 

Jak již bylo řečeno dříve, wellness tourism je úzce spojen s business tourism, ale trendem 

je hledat a efektivně oslovit nové specifické cílové skupiny, které by pomohly využít kon-

gresové prostory k nejrůznějším profesním nebo zájmovým programům a aktivitám. Ať už 

jde o obchodní setkání, kongres, teambuildingovou akci nebo setkání kolektivu se stejným 

smýšlením a zájmy, je třeba klientům vyjít maximálně vstříc, uzpůsobit pobyt jejich potře-

bám a poskytnout jim veškerý servis. Jen spokojení hosté se stanou stálými klienty. Ke 

stálým hostům je poté důležité přistupovat odlišně než k novým zákazníkům a nabízet jim 

specifické, pro ně relevantní a očekávané služby. Interaktivita se zákazníkem je důležitá 

jak během pobytu v ubytovacím zařízení, restauraci, wellness centru, tak i po odjezdu hos-

ta prostřednictvím webu, sociálních sítí, direct mailu. Marketing hotelu by měl cílit i na 

nehotelové hosty, místní obyvatele s jejich rodinami a přáteli, kteří se po využití lákavých 

nabídek mohou stát také šiřiteli kladných referencí. (Hotel-marketing, 2009-2013, [online]) 
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3.3.2 Mezinárodní klasifikace hotelových služeb 

Vysoká kvalita služeb je jednoznačně konkurenční výhodou, a tak se podniky cestovního 

ruchu snaží deklarovat kvalitu svých služeb i navenek. K tomu napomáhá jednotná klasifi-

kace, která se v podstatě týká jednotlivých materiálních znaků zařízení cestovního ruchu. 

Ubytovací zařízení jsou rozdělena do kategorií podle vybavení a také rozsahu a úrovně 

poskytovaných služeb. AHR ČR: Asociace hotelů a restaurací České republiky, která je 

členem evropské konfederace asociací hotelů a restaurací HOTREC, pracuje již několik let 

na systému oficiální jednotné klasifikace ubytovacích zařízení v ČR. Cílem klasifikace je 

zlepšení orientace hostů i zprostředkovatelů ubytování, zvýšení transparentnosti trhu uby-

tování, zviditelnění certifikovaných zařízení a jejich propagace a samozřejmě také zkvalit-

nění služeb poskytovaných ubytovacími zařízeními. Klasifikace je založena na dobrovol-

nosti a řídí se pevně stanoveným řádem a způsobem vyhodnocování. (Indrová, 2011, s. 31, 

Asociace hotelů a restaurací ČR, 2010-2013, [online]) 

Začátkem roku 2010 založily hotelové asociace 7 zemí EU Hotelstars Union, která sjedno-

tila systém přidělování hvězdiček pomocí jednotné metodiky. Tento společný systém certi-

fikace v současnosti používá 15 evropských zemí včetně České republiky a jeho nejnovější 

verze vstoupila v platnost 1. 1. 2013. Hotelová klasifikace má celkem 270 hodnotících kri-

térií, která vznikla na podkladu průzkumů očekávání hotelových hostů. Součástí jsou po-

vinná kritéria a také dobrovolně volitelné požadavky. (HotelStars.cz, 2010-2013, [online]) 

Podle metodiky, která je uvedena v příloze PI: OFICIÁLNÍ JEDNOTNÁ KLASIFIKACE 

UBYTOVACÍCH ZAŘÍZENÍ ČESKÉ REPUBLIKY 2013–2015, jsou hotely rozděleny na 

5 tříd podle počtu hvězdiček:  

 * Tourist 

 ** Economy 

 *** Standard 

 **** First Class 

 ***** Luxury 
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4 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Jak již bylo uvedeno dříve, s marketingovým strategickým plánováním jednoznačně souvi-

sí také marketingový výzkum, jakožto způsob získávání informací o daném trhu. Postup 

při realizaci marketingového výzkumu byl nastíněn již v kapitole 1.3.2 Komplexní analýza 

současné situace na Obrázku 3: Postup při komplexní analýze. Marketingový výzkum by 

se dal definovat jako systematické určování, shromažďování, analyzování a vyhodnocová-

ní informací týkajících se určitého problému, kterým se firma zabývá nebo by se do bu-

doucna měla zabývat. „V praxi se často ztotožňují pojmy výzkum a průzkum. Hlavním roz-

dílem mezi nimi je časový horizont, kdy průzkum je kratší a nezachází do takové hloubky 

jako výzkum. Průzkum je součástí marketingového výzkumu.“ (Kozel, 2006, s. 48) V rámci 

diplomové práce je zpracováván tedy spíše marketingový průzkum, jehož výsledky by mě-

ly pomoci zdokonalit marketingová rozhodnutí a vybrat optimální možnosti pro zlepšení 

stávající situace. 

Při komplexní analýze jsou využívány jak data primární, tak i sekundární. Sekundární in-

formace jsou data, která byla nashromážděna původně někým jiným již dříve a za jiným 

účelem, ale jsou stále dostupná. Sekundární informace bývají k dispozici rychleji a jejich 

získání není tak nákladné. Mohou být čerpána z interních údajů firmy, ale také z různých 

externích zdrojů. Primární informace jsou původní údaje, které musí být teprve shromáž-

děny prostřednictvím marketingového výzkumu pro specifický účel. Jejich výhodou je, že 

jsou aktuální a konkrétní, ale jejich získání je náročnější a nákladnější.  

Primární marketingový výzkum dělíme podle druhu informací, a to na kvantitativní a kva-

litativní. Kvantitativní výzkum zkoumá na velkém vzorku respondentů stav věcí, hledá 

odpověď na otázku co?, otázky má pevně stanovené a výsledky se snaží vyčíslit. Naproti 

tomu kvalitativní výzkum se zaměřuje na menší skupinu respondentů, hledá odpověď na 

otázky proč a jak?, otázky jsou flexibilní a snaží se najít příčiny a důvody, nesnaží se vy-

číslit, ale porozumět. (Kozel, 2006, s. 118-120) 

4.1 Metody marketingového výzkumu 

I když různých metod marketingového výzkumu je mnoho, dále jsou uvedeny jen ty meto-

dy, které budou následně využity v analytické části diplomové práce. Jsou to metody: 
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 Osobní rozhovor 

Rozhovor je technikou osobního dotazování, která zajišťuje úzký kontakt s respon-

dentem a vysokou návratnost odpovědí. Důležité je vytvořit si předem pevně stano-

vený plán, scénář rozhovoru a držet se ho. Pro potřeby diplomové práce bylo využi-

to dotazování zjevné, ne skryté. Rozhovor s ředitelem hotelu byl připravený a otáz-

ky byly předem formulované. 

 Písemné dotazování 

Písemné dotazování je metoda zjišťování názorů pomocí strukturovaných tištěných 

dotazníků. Důležité je věnovat pozornost konstrukci dotazníku a formulaci otázek, 

otázky by měly být věcně členěné a logicky řazené. Jádrem dotazníku jsou věcné 

otázky týkající se zkoumané problematiky. Dotazníkové šetření prováděné v rámci 

analýzy spokojenosti zákazníků bylo pro respondenty anonymní. Pro specifikaci 

základních údajů o respondentech jsou do dotazníku zařazeny identifikační otázky. 

 Pozorování 

Pozorování patří spolu s dotazováním k základním metodám sběru informací. Pro-

bíhá většinou bez přímého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovaným. Výhodou 

této metody je sice přímé získávání faktů a nikoliv pouze zprostředkovaných názo-

rů, ale realizace i interpretace jsou náročné. Často se využívá v kombinaci s jinými 

metodami marketingového výzkumu.  

 Mystery shopping (mystery guest) 

Zvláštním typem skrytého pozorování je tzv. fiktivní nákup, mystery shopping. 

Výzkumník vystupuje jako normální zákazník a snaží se zhodnotit kvalitu poskyto-

vaných služeb, včetně chování a vystupování personálu, nebo získat informace 

o produktech a službách. V oblasti hotelových služeb se používá i termín mystery 

guest neboli fiktivní host. Tato metoda byla využita v rámci analytické části diplo-

mové práce pro získání informací o konkurenci.  
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5 METODIKA PRÁCE  

CÍL: Cílem diplomové práce je na základě analýzy vnitřního a vnějšího marketingového 

prostředí wellness Hotelu POHODA v Luhačovicích navrhnout vhodnou marketingovou 

strategii, která zvýší potenciál zejména již oslovených zákazníků a napomůže tak k vyšší 

obsazenosti hotelu. Důležité je přitom pro cílový trh vytvořit atraktivní nabídku a pomocí 

efektivní komunikace získat jedinečné umístění v myslích spotřebitelů.  

METODIKA: 

V teoretické části byla na základě odborné literatury a dalších dostupných zdrojů zpraco-

vána teoretická východiska vztahující se k tématu marketingového strategického plánová-

ní, s důrazem na oblast služeb cestovního ruchu. Teoretická část vychází z mé bakalářské 

práce: SWOT analýza současné situace Penzionu Anebel a jeho marketingových komuni-

kací, ale jednotlivé kapitoly byly přepracovány a rozšířeny. V praktické části bude charak-

terizován Hotel Pohoda v Luhačovicích spolu s poskytovanými službami a bude provedena 

situační analýza hotelu, která zahrnuje analýzu: marketingového mixu, spokojenosti 

zákazníků, konkurence a makroprostředí.  

Při jednotlivých analýzách bude využito jak primárních dat (dotazníkové šetření o spoko-

jenosti zákazníků a zaměstnanců, mystery shopping (mystery guest), osobní rozhovory 

s ředitelem hotelu), tak i sekundárních zdrojů – zejména interních zdrojů firmy, webových 

stránek Hotelu Pohoda a jednotlivých konkurentů a také statistik vypracovaných Českým 

statistickým úřadem. 

Z jednotlivých analýz bude vytvořena celková SWOT analýza, pomocí které bude zhod-

nocena současná situace hotelu. Na základě výsledků praktické části budou vyvozeny zá-

věry a bude navržena marketingová strategie, která by měla vést ke zkvalitnění současného 

stavu a zvýšení obsazenosti hotelu. 

FORMULCE VÝZKUMNÝCH OTÁZEK: 

 Jaké jsou silné stránky Hotelu Pohoda, které tvoří konkurenční výhodu a jaké  

jsou naopak slabé stránky a ohrožení, na které by se měl hotel zaměřit? 

 Kdo jsou návštěvníci Hotelu Pohoda? 

 Jak zvýšit potenciál již zasažené cílové skupiny? 

 Jaký produkt této zasažené cílové skupině nabídnout a jak ji efektivně oslovit? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 HOTEL POHODA **** 

Hotel Pohoda je čtyřhvězdičkový wellness hotel situovaný v klidné části lázeňského města 

Luhačovice, nedaleko Luhačovické přehrady a asi 20 minut klidné pěší chůze od lázeňské 

kolonády. Luhačovice jsou cílovou destinací mnoha turistů nejen díky přírodním léčivým 

pramenům a společenskému a kulturnímu lázeňskému životu, ale také díky příjemnému 

prostředí, ve kterém se snoubí krásná příroda a typická architektura. Hotel sídlí na adrese 

Pozlovice 203, Luhačovice 763 26. 

V roce 2011 prošel Hotel Pohoda velmi rozsáhlou rekonstrukcí. Díky poskytnuté investici 

byl předělán prakticky celý hotel a bylo vybudováno wellness centrum. Nově zrekonstruo-

vaný hotel je otevřen od roku 2012 a disponuje komfortem čtyřhvězdičkového standardu 

podle oficiální jednotné klasifikace Asociace hotelů a restaurací ČR. Hotel Pohoda je re-

gistrován jako nestátní zdravotnické zařízení a může tak poskytovat i zdravotnickou péči 

a léčebné procedury.  

 

 Obrázek 4: Logo Hotelu Pohoda (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

Provozovatelem moderního čtyřhvězdičkového wellness Hotelu Pohoda je společnost 

ZÁLESÍ a.s. Luhačovice, závod Hotely. Ředitelem hotelu je pan Josef Michálek.  

 

Obrázek 5: Logo společnosti ZÁLESÍ a.s. (zdroj: www.drevoprodukt.cz) 

„ZÁLESÍ a.s. je soukromou společností se stoprocentní účastí českého kapitálu. Společnost 

se může pochlubit dlouholetou tradicí, v různých podobách působí na českém a evropském 

trhu od roku 1953. Diverzifikace podnikatelských aktivit společnosti do několika výrobních 

oborů a služeb se v současném, rychle se měnícím ekonomickém klimatu jeví jako význam-

ný faktor snižující podnikatelská rizika a zvyšující ekonomickou stabilitu společnosti.“ 

(ZÁLESÍ a.s. Luhačovice, ©2009, [online]) 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
http://www.drevoprodukt.cz/
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7 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU HOTELU 

Cílem této části práce je charakterizovat všechny části marketingového mixu, které se tý-

kají Hotelu Pohoda. Informace jsou čerpány z tiskových propagačních materiálů hotelu, 

webových stránek www.pohoda-luhacovice.cz a také rozhovorů s ředitelem hotelu panem 

Josefem Michálkem. Záznamy rozhovorů jsou uvedeny na přiloženém CD. Pro zhodnocení 

poskytovaných služeb byly využity recenze hostů z portálu www.hotel.cz a výsledky pri-

márního dotazníkového šetření o spokojenosti zákazníků. Toto dotazníkové šetření bylo 

realizováno přímo v hotelu v rámci praktické části diplomové práce, více informací o prů-

zkumu spokojenosti je uvedeno v kapitole 8 ANALÝZA SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ. 

7.1 PRODUCT – SLUŽBA 

Základním produktem, který wellness Hotel Pohoda nabízí, jsou logicky ubytovací služby, 

které jsou pak dále rozšířeny o služby stravovací a o služby wellness centra.  

Hotel Pohoda disponuje moderním komfortem nových a rekonstruovaných pokojů ve 

čtyřhvězdičkovém standardu, které jsou vybaveny vlastním sociálním zařízením, trezorem, 

minibarem, LCD TV se satelitním příjmem, telefonem a připojením k internetu. Hosté mají 

k dispozici nejen ručník a osušku, ale také vlastní župan, miniaturní mýdlo, šampon a další 

kosmetické produkty. Celková kapacita hotelu je 183 lůžek, z toho 89 pokojů je dvoulůž-

kových, 2 jsou apartmány a 1 pokoj je jednolůžkový. Některé pokoje mají také možnost 

přistýlky. Hotel nabízí i bezbariérový pokoj a zapůjčení dětské postýlky. Všechny pokoje 

Hotelu Pohoda jsou plně klimatizovány a jejich nedílnou součástí je balkon nebo francouz-

ské okno s výhledem na okolní krajinu. Vybavení pokojů je moderní, elegantní, jednodu-

ché, ale účelné. Barevně jsou pokoje laděné do béžových a hnědých barev, což působí pří-

jemným a zklidňujícím dojmem. Hnědá barva je barvou země, vyvolává tedy i dojem sta-

bility, vitality a zdravého života (Banyár, 2010, s. 28). Pokoje jsou rozděleny na světlé 

a tmavé a s barvou pokoje koresponduje i barva koupelny. Čistota je samozřejmostí. 

 

Obrázek 6: Dvoulůžkový pokoj (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno) 

Další fotografie hotelu jsou v příloze PII: FOTOGRAFIE HOTELU POHODA. 

http://www.hotel.cz/
http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Průměrná návštěvnost Hotelu Pohoda je 7500 hostů za rok a v roce 2013 byla obsazenost 

64%. Velký vliv na aktuální obsazenost pokojů má sezónnost. 

Hosté se během svého pobytu mohou stravovat ve stylové hotelové restauraci, která nabízí 

celkem 146 míst rozdělených do 3 částí a také letní terasu. Uspořádání restaurace je flexi-

bilní a lze přizpůsobit dle aktuálních potřeb hostů. I prostory restaurace jsou laděné do od-

stínů béžové a hnědé a vytváří tak uklidňující prostředí. Sedací nábytek je velmi pohodlný. 

V rámci pobytů mají hosté v ceně polopenzi, snídaně i večeře probíhají formou bohatého 

bufetu. Ukázky z jídelního lístku jsou uvedeny v příloze PIII: JÍDELNÍ LÍSTEK. Jídla jsou 

v nabídce uvedena nejen v českém, ale také v anglickém, německém a ruském jazyce. Dí-

ky variabilnímu dispozičnímu řešení interiéru je restaurace vhodná pro pořádání nejrůzněj-

ších společenských akcí, jako jsou např. svatby a oslavy. Hotel disponuje technickým vy-

bavením pro ozvučení, dataprojektorem i kancelářskými službami, a je tak vhodný také pro 

pořádání firemních akcí, školení a kongresů. V celém prostoru je dostupné WiFi připojení 

k internetu. Restaurace i kavárna je přístupná i pro veřejnost. 

 

Obrázek 7: Hotelová restaurace a kongresové prostory  

(zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno) 

Relaxaci a tu pravou pohodu si hosté mohou vychutnat v hotelovém wellness a relaxačním 

centru, které je přístupno pouze pro hotelové hosty. Součástí wellness centra je: 

 15m dlouhý plavecký bazén s masážními chrliči a vývěvou, 

 relaxační vířivý bazén pro 12 osob s teplotou vody 35°C, 

 whirlpool pro 4 osoby s teplotou vody 35°C, 

 finská sauna, parní eukalyptová sauna, bylinková sauna, tepidárium, 

 relaxační prostor s lehátky a výhledem do zeleně. 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Obrázek 8: Wellness centrum (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

Relaxační centrum je místo, na kterém hosté hotelu naleznou klid a harmonii duševních 

i tělesných prožitků za zvuků relaxační hudby a vůně bylin. Hotel Pohoda nabízí 

v relaxačním centru širokou škálu profesionálních služeb od mnoha druhů různých masáží, 

přes koupele, zábaly a obklady až po kyslíkové terapie, lymfodrenáže nebo vacupress. 

Celková nabídka procedur i s ceníkem je v příloze PIV: NABÍDKA PROCEDUR 2014. 

Podle hodnocení na portálu www.hotel.cz jsou hosté s wellness centrem i absolvovanými 

procedurami spokojení. Negativní komentáře se objevily v souvislosti s fitness centrem, 

které bohužel nemá okna, ale jeho vybavení je ve srovnání se standardem dostatečné. 

7.1.1 Přidaná hodnota POHODA 

Hotel se snaží dostát svému názvu a hostům nabídnout co nejpohodovější atmosféru. Vy-

bavení pokojů, restaurace, wellness centra i recepce a dalších společných prostor je moder-

ní, minimalistické s čistým designem. Celý hotel je zařízený v teplých neutrálních barvách, 

jako jsou odstíny béžové a hnědé, které v interiéru navozují pocit luxusu a elegance 

s nádechem klasiky. Jak již bylo řečeno, hnědá barva působí příjemným a klidným do-

jmem, je barvou země, a tak symbolizuje teplo, jistotu, bezpečí a tradici. (Banyár, 2010, 

s. 28, Vysekalová, 2007, s. 87) Použití těchto přírodních neutrálních barev v kombinaci se 

dřevem tvoří z interiéru příjemné zklidňující prostředí, podporující náladu pro relaxaci, 

přemýšlení a meditaci. K pohodové atmosféře přispívá i exteriér a poloha Hotelu Pohoda, 

protože je situován v klidné části Luhačovic, mimo hlavní dopravní tahy a v blízkosti lesa 

a přehrady. V recenzích na portálu www.hotel.cz se návštěvníci vyjadřují k interiéru, pro-

středí hotelu slovy jako: komfortní, krásné, čisté, teplé, klidné a příjemné.  

 

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.hotel.cz/
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Z referencí na portálu www.hotel.cz i z dotazníkového šetření o spokojenosti zákazníků 

(více v kapitole 8 ANALÝZA SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ, 8.1 Vyhodnocení získa-

ných informací, 8.1.1. Spokojenost s jednotlivými faktory hotelu) vyplývá, že hosté jsou 

s Hotelem Pohoda a jeho službami spokojeni. Výborné průměrné hodnocení získalo zaří-

zení a vybavení pokojů (1,1), úklid a čistota pokojů i veřejných prostor hotelu (1,0) 

a o moc hůře na tom nebyly ani rozsah a kvalita wellness služeb (1,2). Díky široké nabídce 

služeb si hotel vybralo 52% respondentů. Kvalita stravování byla na portálu www.hotel.cz 

až na pár výjimek hodnocena jako výborná. V rámci dotazníkového šetření získala kvalita 

podávaných jídel a nápojů průměrnou známku 1,2, ale nabídka a pestrost stravování získa-

la průměrnou známku už 1,3. Z toho plyne, že ne všichni zákazníci byly s nabízeným sor-

timentem jídla spokojeni na výbornou, ale často se objevilo i jiné hodnocení. Z 80 respon-

dentů hodnotilo 12 tento faktor známkou 2 a 2 respondenti známkou 3. Hotel by měl nabí-

zenému sortimentu jídla v rámci pobytů věnovat zvýšenou pozornost a rozšířit nabídku. 

Objevila se zde doporučení jako nabízet lehčí kuchyni k večeři nebo i více zeleniny a ovo-

ce. Celkově byli hosté s pobytem spokojeni na výbornou a 79 z 80 respondentů by svou 

návštěvu zopakovalo. Z těchto zjištěných informací lze konstatovat, že poskytovaný pro-

dukt, služba je silnou stránkou Hotelu Pohoda a není potřeba dělat žádné velké změny. 

7.2 PRICE – CENA 

Stanovení cen probíhá s ohledem na náklady a také podle konkurence. Ceny hotelového 

ubytování se liší podle sezóny a zahrnují ubytování se snídaní, volný vstup do wellness 

centra a pravidelnou dopolední a odpolední dopravu do městského centra a zpět. Parkování 

není v ceně ubytování, na hotelovém parkovišti hlídaném kamerovým systémem stojí 

30 Kč za den, poplatek za parkování v garáži činí 70 Kč za den. 

Tabulka 4: Ceny hotelového ubytování 2014 (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz) 

 

V ceně není zahrnut poplatek za lázeňský a rekreační pobyt ve výši 15 Kč za osobu a den, 

který je vybírán podle platné vyhlášky. Od placení lázeňského poplatku jsou osvobozeni 

držitelé průkazů ZTP-P a jejich průvodce, osoby mladší 18 let a osoby starší 70 let. 

http://www.hotel.cz/
http://www.hotel.cz/
http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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7.2.1 Slevy a zvýhodnění 

Následující slevy a zvýhodnění platí pro účastníky minimálně týdenních lázeňských nebo 

rekreačních pobytů. Všechny uvedené slevy je možno kombinovat a sčítat. Jsou to slevy: 

a) Za včasnou objednávku: při objednání a zaplacení pobytu 

I. do 15. 01. 2014 – sleva 12% z celkové ceny pobytu 

II. do 31. 01. 2014 – sleva 7% z celkové ceny pobytu 

b) Pro seniory: sleva 5% z celkové ceny pobytu, pro účastníka pobytu, který dovrší nej-

později v den nástupu na pobyt věk 55 let  

c) Pro rodiny s dětmi přes jarní a letní prázdniny: sleva 5% z celkové ceny pobytu 

d) Pro novomanžele: účastníci pobytu, manželé, jejichž oddací list v den nástupu není 

starší 6-ti měsíců – sleva 5% z celkové ceny pobytu 

Mimo tyto slevy mohou zákazníci využít zvýhodněných cen pobytů v rámci nabídky 

LAST MINUTE. 

K dalším zvýhodněním patří: 

a) Mimosezónní výhody 

I. Žádný doplatek za lázeňský poplatek: za účastníky pobytů v období: 26. 1. – 6. 4.  

a 9. 11. – 14. 12. 2014 bude lázeňský poplatek uhrazen 

II. Jedna inhalace zdarma: na zkoušku pro každého účastníka rekreačního pobytu v období 

26. 1. – 6. 4. a 9. 11. – 14. 12. 2014 

b) Welcome drink – originální přípitek na uvítanou pro každého účastníka pobytu 

c) Lázeňské oplatky s tradiční oříškovou příchutí  

d) Pro oslavence – dárek pro každého hosta, který oslaví v průběhu pobytu své narozeniny 

e) Doprava – pravidelná dopolední a odpolední doprava do městského centra a zpět 

f) Taneční večer – živá hudba v salonku hotelové restaurace 

Co se týče zvýhodnění pobytů pro děti, tak děti do 5-ti let mají ubytování zdarma, včetně 

zapůjčení postýlky, ale bez nároku na služby. Pro děti do 15-ti let je k dispozici buď uby-

tování na přistýlce s polopenzí za 420 Kč/den, anebo ubytování na lůžku s polopenzí za 

460 Kč/den. Tyto ceny pro děti do 15-ti let nezahrnují relaxační program, ale volný vstup 

do wellness centra ano. 

Hotel Pohoda se snaží nabídnout „královskou dovolenou za lidovou cenu“, takže ceny jsou 

v porovnání s konkurencí nižší (detailní srovnání cen je uvedeno v kapitole 9 ANALÝZA 

KONKURENCE). 9% respondentů dotazníkového šetření si Hotel Pohoda vybralo právě 

z důvodu nízké ceny za pobyt. 95% respondentů bylo spokojeno s kvalitou a rozsahem 
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služeb za danou cenu, pouze 5% uvedlo, že ceny by mohly být i nižší. Nízká cenová hladi-

na je tedy také silnou stránkou hotelu, spolu s množstvím slev a zvýhodnění.  

7.3 PLACEMENT – UMÍSTĚNÍ, DISTRIBUČNÍ CESTY 

Placement jako součást marketingového mixu lze rozdělit na 2 části, a to umístění hotelu 

a distribuční cesty, jejichž prostřednictvím se produkt, služba dostává k zákazníkovi.   

7.3.1 Umístění Hotelu Pohoda 

Jak již bylo řečeno, hotel se nachází v lázeňském městě Luhačovice, které je proslulé nejen 

přírodními léčivými prameny, ale také přírodou, typickou architekturou a kulturním vyži-

tím. Hotel Pohoda se nenachází přímo v centru. Je situován v klidné části Luhačovic, 

v těsné blízkosti lesa a nedaleko přehrady a také koupaliště. Lázeňská kolonáda je vzdálena 

20 minut klidné pěší chůze od hotelové recepce. Tato poloha je ideální z hlediska nerušené 

relaxace mimo hlavní luhačovické dopravní tahy, ale i z pohledu bezpečnosti, zejména 

dětských návštěvníků. Poloha mimo centrum Luhačovic by mohla být vnímána jako nega-

tivum, ale vzhledem k tomu, že Hotel Pohoda poskytuje svým hostům pravidelnou dopravu 

do městského centra a zpět, je umístnění hotelu pro příjemnou dovolenou ideální. Hosté 

mohou načerpat energii nejen v hotelu, ale také v okolní přírodě vhodné pro turistiku, cyk-

loturistiku nebo třeba rybaření.  

V dotazníkovém šetření o spokojenosti zákazníků získal Hotel Pohoda horší průměrné 

hodnocení za dostupnost (1,5), polohu (1,4) a atraktivitu blízkého okolí (1,4). Pro většinu 

hostů (58 z 80 respondentů) je umístění hotelu v klidné části města nad přehradou ideální 

a dali mu výborné hodnocení, ale někteří jej považovali za nevýhodu. Vnímání je tedy 

velmi subjektivní, a tak umístění hotelu není považováno za silnou ani za slabou stránku. 

7.3.2 Distribuční cesty 

Přes distribuční cesty se služby, které hotel nabízí, dostávají ke konečnému zákazníkovi. 

Distribuční cesty můžeme rozdělit na přímé a nepřímé. Přímou cestou jsou služby hotelu 

prodávány prostřednictvím osobního kontaktu na recepci, přes telefon nebo e-mail anebo 

přes internet, a to pomocí objednávkového formuláře na webových stránkách hotelu 

www.pohoda-luhacovice.cz. Nepřímo jsou služby Hotelu Pohoda distribuovány zejména 

prostřednictvím cestovních kanceláří. Hotel spolupracuje až s 50 cestovními kancelářemi, 

které pobyty poskytují za provizi. K těm nejznámějším patří např.: ČEDOK, CK Atis,  

CK Wellness Tour, Lázeňské pobyty a další. 34% respondentů oslovených při dotazníko-
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vém šetření o spokojenosti zákazníků uvedlo, že pobyt si zarezervovali právě prostřednic-

tvím cestovní kanceláře. Hotel Pohoda využívá také internetové katalogy ubytování a re-

zervační sítě hotelů na internetu. Tyto sítě umožňují nejen vyhledat volný pobyt v daném 

termínu, ale poskytují také adekvátní informace o hotelu, jeho nabídce a cenách. Mezi tyto 

servery, které hotel využívá, patří např. Hotel.cz a Spa.cz. Zahraniční katalogy ubytování 

a rezervační servery jsou využívány minimálně. Slevové portály Hotel Pohoda k prodeji 

pobytů nevyužívá vůbec.  

7.4 PROMOTION – MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Nepostradatelným prvkem marketingového mixu jsou marketingové komunikace, protože 

je důležité, aby se hotel zviditelnil a informace o něm se dostaly až k potenciálním zákaz-

níkům. Hotel Pohoda využívá různé propagační prostředky, ale v první řadě je potřeba 

myslet zejména na kvalitu poskytovaných služeb, protože word-of-mouth advertising má 

v oblasti služeb obrovský význam. Je potřeba, aby byli hosté spokojeni se všemi faktory 

ovlivňujícími kvalitu poskytovaných služeb. Jen tak se budou rádi vracet a budou Hotel 

Pohoda doporučovat svým přátelům a známým nebo i cizím lidem prostřednictvím interne-

tu. Co se týče placené propagace, Hotel Pohoda investuje do komunikační kampaně ročně 

cca 3% z ročního obratu.  

7.4.1 Reklama  

Propagace na internetu je v dnešní době samozřejmostí a jedním z hlavních propagačních 

prostředků, který je zároveň důležitým zdrojem informací, jsou webové stránky – v případě 

Hotelu Pohoda jsou dostupné na adrese: www.pohoda-luhacovice.cz. Doména je zvolena 

velmi dobře, protože obsahuje jak název hotelu, tak i důležité slovo Luhačovice. Optimali-

zace webu pro vyhledavače je dobrá, stránky se ve vyhledavačích objevují na první straně 

a navíc Hotel Pohoda využívá i PPC reklamy a bannery na u nás nejvíce používaných vy-

hledavačích Seznam a Google. Stránky prošly před několika měsíci rozsáhlou rekonstrukcí 

a jsou plně funkční – nenačítají se dlouho, načítají se celé, v plné kvalitě, nechybí žádné gra-

fické prvky, uvedené informace jsou aktuální. Na webu jsou k dispozici veškeré důležité 

informace o hotelu a pobytech, včetně fotografií, kterých by ale mohlo být i více. Texty 

jsou stručné, dobře srozumitelné a logicky členěné. Za možnou nevýhodu ve funkčnosti po-

važuji absenci jazykových mutací. I když jsou hosty zejména tuzemští turisté, doporučovala 

bych do budoucna kromě češtiny i angličtinu a němčinu. Orientace na webových stránkách je 

jednoduchá a přehledná, zpracování je precizní a vše podtrhuje čistý design.  

http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Na webu je umístěn přímý odkaz na propagační video hotelu na youtube.com (Wellness 

hotel Pohoda Luhačovice) a samozřejmě také přímý odkaz na facebookovou stránku hotelu 

(Pohoda Luhačovice). Propagaci přes Facebook bych doporučila věnovat větší pozornost. 

Vzhledem k možnosti přesného zacílení se dala využít i placená inzerce na Facebooku. 

V prostředí internetu Hotel Pohoda dále využívá mnoha katalogů ubytování a rezervačních 

portálů pro hotelové pobyty.  

Reklama v tisku umožňuje přesné zacílení na cílové segmenty, neboť její působnost se dá 

odlišit geograficky, demograficky i zájmově. Hotel Pohoda inzeruje v celostátních novi-

nách a magazínech i regionálním tisku. I když některá inzerce je celoplošná, nejvíce se 

hotel soustředí na Moravu – zejména Brněnsko a Ostravsko. Co se týče demografického 

zacílení, Hotel Pohoda vybírá periodika jak pro seniory, tak i pro lidi ve středních letech 

s rodinou a pro firemní klientelu. Z dotazníkového šetření mezi hosty hotelu vyplynulo, že 

z tisku se o Hotelu Pohoda dozvěděli pouze 2 respondenti z 80, a tak je otázkou jestli se 

reklama v tisku vůbec vyplatí a jestli by nebylo lepší orientovat se spíše na reklamu na 

různých internetových portálech. Kromě reklamy v tisku jsou využívány i tištěné reklamní 

letáčky, jejichž ukázky jsou uvedeny v příloze PV: UKÁZKY REKLAMNÍCH 

MATERIÁLŮ. Hotel Pohoda využívá také reklamy v rozhlase, konkrétně spolupracuje 

s Rádiem Čas a s Rádiem BEAT. Televizní reklamní spoty Hotel Pohoda nevyužívá, ale 

v rámci Resortu Luhačovice (více o Resortu Luhačovice v kapitole 7.7 PARTNERSHIP – 

SPOLUPRÁCE, 7.7.1. Resort Luhačovice) se členské hotely propagují i v televizi. Resort 

Luhačovice spolupracuje s regionálními televizními stanicemi a výjimečně také s Českou 

televizí a v TV jsou tak k vidění reportáže z eventů pořádaných Resortem Luhačovice. 

Outdoorovou reklamu hotel příliš nevyužívá, ale často jsou v Luhačovicích vidět hotelové 

automobily, které mají reklamní polepy. Všechny reklamní materiály jsou sjednocené. 

7.4.2 Osobní prodej 

Za formu osobního prodeje by se dal považovat přímý kontakt recepce se zákazníky hote-

lu. Zaměstnanci recepce hrají velmi významnou roli, jelikož usilují o dosažení dobrých 

vztahů mezi hotelem a hostem. Recepční musí mít příjemné vystupování, musí působit 

důvěryhodně a vždy poskytovat pravdivé informace. Zaměstnanci recepce, ale i restaurace 

a wellness centra by měli umět nabídnout a doporučit vybrané produkty. Jednání s firemní 

klientelou spadá v případě Hotelu Pohoda taktéž pod osobní prodej, protože ředitel hotelu 

jedná s klienty osobně a zakládá si na budování dlouhodobých vztahů. 
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7.4.3 Podpora prodeje  

Kromě slev, které byly uvedeny v kapitole 7.2 PRICE – CENA, 7.2.1 Slevy a zvýhodnění 

jsou připraveny i výhody pro stálé zákazníky a firemní klientelu. Zákazníci, kteří stráví 

v Hotelu Pohoda 3 a více nocí za rok a objednávají si pobyt sami, ne přes cestovní kance-

lář, mají nárok na 21% slevu na sedmidenní pobyt. Na tuto nabídku jsou upozorněni dopi-

sem, s vlastnoručním podpisem ředitele hotelu. Podmínkou uplatnění slevy je včasná ob-

jednávka a uhrazení. Pro velké skupiny je poskytována sleva, která záleží na individuální 

dohodě. Při firemních pobytech, školeních a kongresech mají firmy k dispozici kongresový 

sál ZDARMA. Do podpory prodeje patří také zvýhodněné balíčky služeb, kterým je věno-

vána samostatná kapitola 7.6 PROGRAMMING, PACKAGING – BALÍČKY SLUŽEB.  

7.4.4 Direct marketing 

Hotel Pohoda disponuje vlastní zákaznickou databází, kterou v případě potřeby může ad-

resně oslovit. K odběru novinek má možnost přihlásit se každý na webových stránkách 

hotelu a každý má také právo od odběru novinek a nabídek hotelu kdykoli odstoupit. Hotel 

využívá především direct mail k informování zákazníků o last moment nabídkách. Podle 

průzkumu realizovaného v rámci Programu rozvoje cestovního ruchu ve Zlínském kraji turisté, 

kteří Zlínský kraj navštívili, mají zájem svou návštěvu určitě opakovat (necelých 60%) anebo 

spíše opakovat (přes 30%). (Institut rozvoje podnikání, 2003) Většina návštěvníků má tedy 

zájem se vracet, a proto je důležité udržovat komunikaci a pomocí direct marketingu minu-

lé hosty informovat o novinkách, výhodných akcích nebo i zajímavých událostech v blíz-

kém okolí, při jejichž příležitosti by hotel mohli navštívit. 

7.4.5 Public relations (+ sponzoring) 

 Hotel Pohoda dbá o to, aby měl dobré jméno a pověst mezi svými zákazníky, zaměstnanci 

i širokou veřejností. Hotel poskytuje sponzorské dary, ale sponzoruje pouze místní sdruže-

ní a sportovní, společenské a charitativní akce vázané na region. Mezi obyvateli Luhačovic 

a okolí se snaží zaujmout a získat publicitu také díky eventům, ať už kulturním nebo 

gastronomickým, pořádaných v rámci Resortu Luhačovice (více o Resortu Luhačovice 

v kapitole 7.7 PARTNERSHIP – SPOLUPRÁCE, 7.7.1. Resort Luhačovice). Díky těmto 

akcím získává Hotel Pohoda publicitu v různých, zejména regionálních, médiích. V souvis-

losti s Resortem Luhačovice bylo v médiích asi 110 zmínek za poslední rok a z toho 90% 

se týkalo Food Festivalu. Resort Luhačovice byl zmíněn v Mladé frontě DNES, magazínu 

Ona DNES, v Dobrý den s Kurýrem, a v Denících (Slováckém, Zlínském, Kroměřížském, 
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Olomouckém, Prostějovském, Přerovském, Valašském…). Na internetu se zmínky objevi-

ly na portálech prvnizpravy.cz, lidovky.cz, 5plus2.cz, ceskenoviny.cz, novinky.cz. 

Z uvedených 110 zmínek v médiích se ve 13 objevil přímo název Hotelu Pohoda, konkrét-

ně slovní spojení Hotel Pohoda v Luhačovicích. Při vyhledávání slovního spojení Hotel 

Pohoda Luhačovice byly nalezeny 2 zmínky, a to ve Zlínském deníku a v IN magazínu. 

(NEWTON MEDIA, a.s., 2014) Z monitoringu lze usoudit, že PR komunikace má ještě 

velké rezervy, které by se měly využít. 

7.4.6 Výstavy a veletrhy 

Hotel Pohoda se prezentuje na několika prestižních veletrzích cestovního ruchu v České 

republice a také na Slovensku. V letošním roce se hotel zúčastnil veletrhů: 

 HOLIDAY WORLD – Mezinárodní veletrh cestovního ruchu Holiday World je 

nejvýznamnější akci svého druhu nejen v České republice, ale i v regionu střední 

Evropy. Letos proběhl ve dnech 20. – 23. 2. 2014 v areálu holešovického Výstaviš-

tě v Praze.  

 REGIONTOUR: Mezinárodní veletrh turistických možností v regionech – Tento 

veletrh je nosným projektem na podporu domácího cestovního ruchu a letos se ko-

nal ve dnech 16. – 19. 1. 2014 na brněnském Výstavišti.  

 DOVOLENÁ A REGION, LÁZEŇSTVÍ – Tato výstava patří také k největším  

a nejvýznamnějším výstavám cestovního ruchu. Koná se v Ostravě na výstavišti 

Černá louka, letos 7. – 9. 3. 2014. 

 ITF SLOVAKIATOUR – Veletrh ITF Slovakiatour je největším veletrhem cestov-

ního ruchu na Slovensku. Koná se v Bratislavě v Inchebě. Letos proběhl ve dnech 

30. 1. – 2. 2. 2014 jubilejní 20. ročník. 

Cílem účasti Hotelu Pohoda na výstavách a veletrzích cestovního ruchu je především pre-

zentování služeb hotelu a oslovení potenciálních zákazníků. Tyto akce navštěvují ve větši-

ně případů lidé, kteří se o danou problematiku zajímají, mají zájem o nabízené produkty 

a mohli by se tak stát zákazníky konkrétně Hotelu Pohoda. Díky soutěžím, které hotel na 

výstavách a veletrzích realizuje, jsou získávány nové kontakty do zákaznické databáze 

hotelu. Dalším důvodem účasti je sledování nabídek, cen a aktivit konkurenčních hotelů.  

V souvislosti s wellness a zdravým životním stylem by Hotel Pohoda mohl uvažovat také 

nad prezentací na veletrhu WELLNESS BALNEA v Praze a na veletrhu WORLD OF 

BEAUTY & SPA konaném taktéž v Praze. 
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Následující tabulka shrnuje všechny využívané formy marketingových komunikací. 

Tabulka 5: Využívané formy marketingových komunikací (vlastní zpracování) 

 

I když Hotel Pohoda využívá mnoho forem marketingových komunikací, stále je co zlep-

šovat. Co se týče komunikace na Facebooku hotel sice přidává pravidelně příspěvky, ale 

aktivita fanoušků je velmi malá. Doporučovala bych fanoušky stránky více vybízet 

k účasti, např. pokládáním otázek nebo prostřednictvím různých soutěží. V rámci zvyšová-

ní potenciálu již oslovených cílových skupin by se měl hotel zaměřit zejména na propraco-

vanější podporu prodeje pro stávající zákazníky a direct marketing, který by se díky zákaz-

nické databázi dal snadno využít. Resort Luhačovice, jehož součástí je i Hotel Pohoda, by 

měl věnovat větší pozornost PR aktivitám, aby zvýšil počet mediálních výstupů a celkovou 

publicitu všech pořádaných akcí. Rentabilita inzerce v tisku zůstává otázkou. Podle dotaz-

níkového šetření se z tisku o hotelu dozvěděli pouze 2 respondenti z 80 a obecně náklady 

i čtenost tištěných deníků dlouhodobě klesá.  
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7.5 PEOPLE – LIDÉ 

7.5.1 Zaměstnanci 

Jak již bylo řečeno dříve, kvalita a úspěch nabízené služby záleží na tom, jak je služba zá-

kazníkovi poskytnuta. A proto je velmi důležité, jak je personál vyškolen, jak vystupuje 

a jak komunikuje s klientem, jak umí nabídnout produkt. Je potřeba, aby management ho-

telu věnoval lidskému faktoru velkou pozornost. O plynulý provoz hotelu se stará jeho 

ředitel, pan Josef Michálek, který se často pohybuje v prostorách hotelu a přichází tak do 

přímého kontaktu se zaměstnanci i hosty hotelu. Hotel Pohoda má aktuálně celkem 52 za-

městnanců. Organizační struktura je uvedena na obrázku níže. 1x do roka je organizován 

večírek pro všechny zaměstnance a 2x ročně se koná velká porada vedení a zaměstnanců 

ze všech úseků hotelu. Na těchto poradách se probírá roční plán a jeho plnění. Jednotlivé 

úseky hotelu mají samozřejmě porady vícekrát do roka, dle potřeby. Zaměstnanci, kteří 

přicházejí do přímého kontaktu s hosty, mohou navštěvovat jazykové kurzy a zaměstnanci 

wellness a relaxačního centra se každoročně školí v oblasti nových procedur. 

 

Obrázek 9: Organizační struktura (zdroj: interní materiály hotelu) 

 

Spokojenost zaměstnanců Hotelu Pohoda jsem se rozhodla zjistit pomocí tištěných dotaz-

níků. Ukázka dotazníku je uvedena v příloze PVI: DOTAZNÍK PRO ZAMĚSTNANCE. 
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I když dotazníků bylo vytištěno 52 (podle celkového počtu zaměstnanců), zdaleka ne 

všichni dotazník vyplnili. Vyplněných dotazníků se vrátilo 18, což znamená, že dotazník 

vyplnila cca 1/3 zaměstnanců. Převážná většina byla se všemi body uvedenými v dotazní-

ku spíše spokojena, někteří byli dokonce velmi spokojeni. Hodnocení velmi nespokojen se 

neobjevilo u žádné z otázek. Pokud se objevilo hodnocení spíše nespokojen, týkalo se pra-

covní zátěže, zcela výjimečně ochoty vedení naslouchat přáním a požadavkům zaměstnan-

ců. Bohužel na otázku „Jaké výhody kromě platového ohodnocení by Vás motivovaly 

k lepším výkonům?“ nikdo ze zaměstnanců neodpověděl.  

Co se týče názorů hostů na personál, na portálu www.hotel.cz se objevily rozporuplné re-

akce. Většina zákazníků byla podle komentářů na tomto rezervačním portálu se službami 

personálu naprosto spokojená, ale výjimečně se objevily i negativní komentáře v souvislos-

ti s chováním a ochotou personálu. Je třeba uvést, že těchto negativních komentářů se ob-

jevilo opravdu minimum. Ke dni 4. 3. 2014 byl celkový počet recenzí k Hotelu Pohoda na 

portálu www.hotel.cz 162. Z těchto 162 recenzí pouze 6 obsahovalo negativní hodnocení 

personálu (konkrétně zaměstnanců recepce a restaurace), ale přesto je potřeba se takovým 

situacím vyvarovat. Management musí věnovat větší pozornost kontrole personálu, aby 

zaměstnanci byli vždy informovaní, ale hlavně také ochotní, vstřícní a milí k hostům. Na-

příklad prostřednictvím metody mystery guest. Z realizovaného dotazníkového šetření tý-

kajícího se spokojenosti zákazníků vyplynulo, že hosté byli s chováním, vystupováním 

a ochotou personálu nadprůměrně spokojeni, takže i přes pár negativních komentářů lze 

personál považovat za silnou stránku Hotelu Pohoda.  

7.5.2 Zákazníci 

Hotel Pohoda nabízí své služby víceméně všem, ale nejdůležitější jsou pro hotel potencio-

nální hosté v produktivním věku, tzn. ve věku cca od 30 do 60 let. Z hlediska propagace 

má hotel vymezeny 3 základní cílové skupiny, a to seniory, rodiny s dětmi a firemní klien-

telu, ale z dotazníkového šetření vyplynulo, že firemní klientela není dostatečně oslovená 

a nenavštěvuje hotel příliš často. Většina zákazníků je české, popřípadě slovenské národ-

nosti. Zahraniční hosté (vyjma Slováků) tvoří v současnosti pouze necelých 5% klientely 

hotelu. Identifikační údaje o zákaznících a informace týkající se jejich spokojenosti s poby-

tem byly zjištěny na základě primárního výzkumu prostřednictvím tištěných dotazníků. 

Ukázka dotazníku je v příloze PVII: DOTAZNÍK SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKA. Vý-

sledky dotazníkového šetření jsou v samostatné kapitole 8 ANALÝZA SPOKOJENOSTI 

ZÁKAZNÍKŮ. 

http://www.hotel.cz/
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Hotel Pohoda disponuje vlastní zákaznickou databází, do které získává kontakty buď pří-

mo od hostů, anebo díky soutěžím pro návštěvníky výstav a veletrhů, kterých se hotel 

účastní. K odběru novinek se může prostřednictvím webových stránek www.pohoda-

luhacovice.cz přihlásit každý. Co se týče informací přímo od hostů hotelu, databáze obsa-

huje jejich jméno, datum narození, adresu bydliště, email, popřípadě i telefon, počet poby-

tů, délku pobytu, využité procedury i průměrnou útratu. Pro práci s databází jsou relevantní 

pouze hosté, kteří přijeli sami, ne přes cestovní kancelář. Těmto hostům jsou pak zasílány 

novinky a LAST MINUTE nabídky. Aktuálně, k měsíci březnu 2014, obsahuje databáze 

cca 4 000 kontaktů na hosty, kteří si nezprostředkovali pobyt přes cestovní kancelář. Data-

báze obsahuje dostatek informací, na základě kterých by mohl být host určitým způsobem 

motivován k další návštěvě. Už při druhé návštěvě je host považován za stálého. Přesto by 

nabídky pro hosty měly být více diferencovány podle počtu návštěv nebo i dalších kritérií.  

7.6 PROGRAMMING, PACKAGING – BALÍČKY SLUŽEB 

Kromě možnosti zakoupit si ubytování a k tomu samostatně jednotlivé procedury, nabízí 

Hotel Pohoda také balíčky služeb, ve kterých je zkombinováno ubytování a stravování  

s vybranými wellness službami za zvýhodněnou cenu. Poskytování balíčků služeb je 

v dnešní době už samozřejmostí. V případě Hotelu Pohoda se na jejich tvorbě podílí ředitel 

hotelu spolu s odborníkem přes wellness služby, který vede wellness a relaxační centrum. 

Některé balíčky jsou celoroční, jiné pouze k určitým příležitostem. Hosty nejoblíbenější 

balíček je Týden celkové relaxace, který obsahuje: 

 uvítací přípitek, 

 7x ubytování s polopenzí formou bohatého bufetu, 

 1x hydromasáž se zábalem, 

 1x perličkovou koupel se zábalem,  

 1x bylinkovou relaxační koupel se zábalem,  

 1x bahenní zábal z Mrtvého moře celkový,  

 2x aromaterapeutickou masáž zad a šíje,  

 2x slatinný obklad na celá záda,  

 1x lékařskou konzultaci,  

 volný vstup do wellness a relaxačního centra (bazén, saunový svět, fitness), 

 pravidelnou dopolední a odpolední dopravu do městského centra a zpět. 
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Cena tohoto balíčku začíná na 8 760 Kč, ale liší se aktuálně podle sezóny. V hlavní sezóně 

v průběhu letních prázdnin stojí Týden celkové relaxace 11 560 Kč. Další balíčky pobytů 

jsou i s cenami uvedeny v příloze PVIII: NABÍDKA POBYTŮ 2014. Pokud by si některý 

zákazník z nabídky pobytů nevybral, je možné sestavit i pobyt na míru. 

V rámci letních pobytů vhodných pro rodiny s dětmi je možné využít minigolf nedaleko 

hotelu a přímo v hotelu jsou pořádány dětské diskotéky. Nabídka samostatného animační-

ho programu pro děti byla po předchozí zkušenosti zhodnocena jako neefektivní, protože 

rodiče, kteří jsou v průběhu roku zaneprázdněni prací, chtějí na dovolené trávit čas společ-

ně se svými dětmi. 

Z tržních map vypracovaných v rámci analýzy konkurence (kapitola 9 ANALÝZA 

KONKURENCE, 9.3 Mapy tržního bojiště) vyplývá, že Hotel Pohoda v porovnání s kon-

kurencí nabízí v rámci pobytových balíčků množství služeb za výhodnou cenu. Mezi silné 

stránky hotelu tak patří i balíčky služeb.  

7.7 PARTNERSHIP – SPOLUPRÁCE 

Hotel Pohoda spolupracuje s regionálními dodavateli potravin a nápojů, kvalitní víno do-

dávají vinařství z Jižní Moravy (Zámecké vinařství Bzenec a BMVinařství aneb Balgovo 

malé vinařství). Jak již bylo řečeno v kapitole 7.3 PLACEMENT – UMÍSTĚNÍ, 

DISTRIBUČNÍ CESTY, 7.3.2. Distribuční cesty, hotel spolupracuje také s cestovními 

kancelářemi, internetovými rezervačními portály a katalogy ubytování.  

Spolupráce hotelu s ostatními subjekty je zatím uspokojující, doposud se nevyskytly žádné 

problémy, které by omezily nebo dokonce ohrozily chod hotelu. Z tohoto důvodu se sou-

časná kooperace jeví jako dostatečná. 

7.7.1 Resort Luhačovice 

„Pod společnou značkou „Resort Luhačovice“ se rozhodly prezentovat své služby podni-

katelské subjekty cestovního ruchu v Luhačovicích a Pozlovicích ve spolupráci s místními 

radnicemi i krajskou Centrálou cestovního ruchu Východní Moravy (CCRVM).“ (Okno do 

kraje, 2012, [online]) Součástí Resortu Luhačovice je Hotel Pohoda spolu s hotelem Vega, 

Vyhlídka, Hotelem Harmonie a hotelem Augustiniánský dům a spolupráce se účastní také 

Luhačovské Zálesí o. p. s., město Luhačovice a městys Pozlovice.  

Jejich společným cílem je změnit vnímání turistické oblasti Luhačovic tak, aby byla chá-

pána jako moderní a atraktivní destinace pro všechny věkové kategorie návštěvníků. Resort 
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propaguje Luhačovice jako místo s celoroční možností aktivní turistiky, cykloturistiky, 

rekreace, wellness, moderního lázeňství a kvalitní gastronomie.  

Hotely, které jsou součástí Resortu Luhačovice, platí členský příspěvek a jsou propagová-

ny pod společnou záštitou resortu. V kapitole 7.4 PROMOTION – MARKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE, 7.4.5. Public relations (+ sponzoring) byl uveden počet PR výstupů za 

poslední rok, které se týkaly Resortu Luhačovice a hlavně Hotelu Pohoda v Luhačovicích. 

Resort Luhačovice byl za poslední rok zmíněn v médiích celkem asi 110x, z toho většinou 

ve spojitosti s Food Festivalem, pár zmínek se týkalo loňské Luhačovické zabijačky. 

Vzhledem k tomu, že Resort Luhačovice usiluje o propagaci Luhačovic jako turistické 

destinace a také samotných členských hotelů, měl by PR aktivitám věnovat větší pozor-

nost, protože o spoustě dalších eventech pořádaných Resortem Luhačovice nebyla za po-

slední rok v médiích ani zmínka. (NEWTON MEDIA, a.s., 2014) 
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8 ANALÝZA SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ 

Základní údaje o zákaznících a jejich spokojenosti s Hotelem Pohoda byly zjištěny na zá-

kladě primárního průzkumu, konkrétně dotazníkovým šetřením. Dotazníkové šetření pro-

bíhalo od 28. 12. 2013 do konce února 2014, tzn. 2 měsíce. Dotazníky byly distribuovány 

za pomoci pokojských, které nechávaly dotazníky hostům na pokoji. Celkem bylo do hote-

lu dodáno 160 dotazníků, ale ne všichni hosté dotazník vyplnili. Vyplněných dotazníků se 

vrátilo 82, z toho 2 byly vyplněny chybně, takže byly vyloučeny. Nakonec tedy byly rele-

vantní dotazníky 80-ti respondentů, z toho 50-ti žen a 30-ti mužů. Cílem dotazníkového 

šetření bylo zjistit základní identifikační údaje o hostech, důvodech jejich návštěvy, způso-

bu rezervace a podobně. Dotazník zkoumal zejména také spokojenost hostů s jednotlivými 

faktory hotelu a s Hotelem Pohoda celkově. Ukázka dotazníku je uvedena v příloze 

PVII: DOTAZNÍK SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKA. Všechna data získaná dotazníkovým 

šetřením i s vyhodnocením jsou na CD přiloženém k diplomové práci. 

8.1 Vyhodnocení získaných informací 

Jak již bylo řečeno, dotazníkového šetření se zúčastnilo 50 žen a 30 mužů, a to různých 

věkových kategorií. Obsažení jednotlivých věkových kategorií je uvedeno na Grafu 1: Věk 

respondentů níže. Z grafu vyplývá, že návštěvníky Hotelu Pohoda jsou spíše lidé středního 

věku a starší hosté. 40% respondentů bylo starších 60-ti let a téměř 80% návštěvníků bylo 

starších 46 let.  

 

Graf 1: Věk respondentů (vlastní zpracování) 

Naprostá většina návštěvníků, kteří se zúčastnili dotazníkového šetření, pocházela z České 

republiky. Nejčastěji z kraje Jihomoravského (23), Moravskoslezského (20), Olomouckého 

(14) a kraje Zlínského (8). I ostatní kraje byly zastoupeny, ale minimálně.  
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Z dalšího Grafu 2: Zaměstnání respondentů vyplývá, že nejčastějšími návštěvníky jsou 

důchodci (39%) a řadový zaměstnanci (29%). Vedoucích pracovníků bylo ze všech re-

spondentů 14% a zaměstnání v top managementu uvedli pouze 2 respondenti.  

 

Graf 2: Zaměstnání respondentů (vlastní zpracování) 

Podle Grafu 3: Důvod návštěvy je nejčastějším důvodem návštěvy Hotelu Pohoda relaxace 

a odpočinek, rozsah a úroveň služeb wellness a relaxačního centra jsou tedy klíčové.  

 

Graf 3: Důvod návštěvy (vlastní zpracování) 
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tění hotelu a také dřívější zkušenost s hotelem. Díky známým se o Hotelu Pohoda dozvědě-

lo 29 respondentů z 80, nejčastějším zdrojem informací byl ale internet (přes 50%). 
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          Graf 5: Kolikátá návštěva (vlastní zpracování) 

 

Z výše uvedeného Grafu 4: Délka pobytu je jasné, že nejčastější jsou pobyty na 3-4 noci, 

tedy obvykle prodloužené víkendy. Graf 5: Kolikátá návštěva uvádí, že více jak polovina 

hostů navštívila Hotel Pohoda poprvé, ale téměř 30% návštěvníků přijelo již podruhé a 7% 

po několikáté. 5% respondentů uvedlo, že jezdí pravidelně. Celkem tedy 41% hostů na-

vštívilo hotel více než jednou. Hosté, kteří navštěvují hotel opakovaně, přijíždí nejčastěji 

z kraje Moravskoslezského, Olomouckého a Jihomoravského.  

34% rezervací bylo učiněno prostřednictvím cestovní kanceláře, 30% emailem, 23% tele-

fonicky a 12% přes formulář na webových stránkách hotelu www.pohoda-luhacovice.cz. 

nebo také přes rezervační portál www.hotel.cz 

Níže uvedený Graf 6: Využité služby znázorňuje, kolik hostů využilo jednotlivá zařízení 

a služby wellness a relaxačního centra. Nejoblíbenější jsou masáže a koupele, nejméně 

navštěvované je naopak fitness centrum.  

 

Graf 6: Využité služby (vlastní zpracování) 
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8.1.1 Spokojenost s jednotlivými faktory hotelu 

Spokojenost hostů s jednotlivými faktory působícími na celkovou kvalitu Hotelu Pohoda 

byla zjišťována pomocí škálové otázky, kde respondenti hodnotili jednotlivé faktory na 

stupnici od 1 do 5 (známkování jako ve škole – 1 nejlepší a 5 nejhorší). Průměrné ohodno-

cení jednotlivých faktorů je uvedeno v Grafu 7: Spokojenost s jednotlivými faktory níže. 

 

Graf 7: Spokojenost s jednotlivými faktory (vlastní zpracování) 

Z grafu lze vyvodit, že hosté byli s jednotlivými faktory velmi spokojeni, protože průměr-

né hodnocení dosahovalo maximálně známky 1,5. Mezi nedostatky a doporučeními hosté 
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Nabízený produkt, služba se na základě výsledků analýzy spokojenosti dá považovat za 

silnou stránku Hotelu Pohoda, ale i přesto by se měl hotel zaměřit na výtky hostů, zejména 

pak na hlučný výtah. Vyšší pozornost by měl hotel věnovat také nabízenému sortimentu 

jídla v rámci pobytů. 

Celkově byli hosté s pobytem v Hotelu Pohoda velmi spokojeni, kromě jediného respon-

denta by všichni návštěvu zopakovali a také by doporučili hotel svým přátelům a známým. 

Z těchto skutečností lze konstatovat, že poskytovaný produkt, služba je silnou stránkou 

hotelu a že je třeba se zaměřit na odměny pro stávající hosty a bonusy za doporučení hotelu 

dalším potenciálním zákazníkům. 
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9 ANALÝZA KONKURENCE 

Aby byl hotel na trhu úspěšný, musí sledovat nejen potřeby a přání zákazníků, ale také 

konkurenci. Prvním krokem při analýze konkurence je její přesné vymezení. Z geografic-

kého hlediska budou vzhledem k poloze Hotelu Pohoda uvažovány ubytovací zařízení 

v lázeňském městě Luhačovice a jeho nejbližším okolí. Luhačovice jsou zejména v období 

sezóny vyhledávanou turistickou destinací, což sice znamená příliv zákazníků na straně 

jedné, ale také velkou konkurenci na straně druhé. Lázeňské domy, hotely a k nim přidru-

žené penziony (tzv. depandance) společnosti Lázně Luhačovice a.s. mají největší podíl na 

místním trhu s ubytováním. V Luhačovicích je provozováno nespočet ubytovacích zařízení 

a to nejen domů, hotelů a penzionů lázeňských a také soukromých hotelů a penzionů, ale 

i možností ubytování v soukromí. Geografické vymezení tedy není postačující a je nutné 

zaměřit se na vymezení konkurence podle standardu poskytovaných služeb. Analýza vy-

chází z Katalogu klasifikovaných ubytovacích zařízení v České republice 2013 a také  

z webových stránek jednotlivých vybraných hotelů.  

9.1 Přímá konkurence  

Z hlediska nabídky a úrovně poskytovaných služeb jsou přímou konkurencí Hotelu Pohoda 

čtyřhvězdičkové hotely s wellness v Luhačovicích. Jsou to hotely: 

 Augustiniánský dům, 

 Jurkovičův dům, 

 Alexandria, 

 Rezidence Ambra. 

Podle Katalogu klasifikovaných ubytovacích zařízení v ČR je v Luhačovicích ještě jeden 

čtyřhvězdičkový hotel s wellness, Hotel Krystal. Tento hotel ale záměrně není zařazen me-

zi konkurenci, protože úroveň vybavení a služeb wellness centra zdaleka neodpovídá na-

bídce ostatních uvedených hotelů a hotel ani nenabízí pobytové balíčky. Naopak je do pří-

mé konkurence zahrnut hotel 

 Niva. 

Hotel Niva je sice tříhvězdičkový, ale nabízí i pokoje se čtyřhvězdičkovým standardem, 

má nové wellness centrum, nabízí širokou nabídku wellness i léčebných procedur 

a nachází se v těsné blízkosti Hotelu Pohoda, a proto je zařazen do přímé konkurence. Dále 

budou popsány jednotlivé hotely, které tvoří přímou konkurenci. 
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HOTEL AUGUSTINIÁNSKÝ DŮM www.augustian.cz 

Augustiniánský dům je exkluzivní čtyřhvězdičkový hotel superior, jehož kouzlo spočívá 

zejména v jeho historii. Byl postaven roku 1904 a dlouholetou historii připomíná novore-

nesanční exteriér i potom, co hotel prošel rekonstrukcí. Interiér je zařízen moderně s náde-

chem prvorepublikové elegance. Hotel má k dispozici 26 převážně dvoulůžkových pokojů 

(52 pevných lůžek + 10 přistýlek), včetně apartmá Leoše Janáčka, který zde strávil svou 

ozdravnou dovolenou celkem 12x. Součástí je restaurace Symfonie s nabídkou zážitkové 

gastronomie, lobby bar a také konferenční sál s kapacitou 72 míst. 

 

LÁZEŇSKÝ HOTEL JURKOVIČŮV DŮM www.lazneluhacovice.cz 

Čtyřhvězdičkový hotel Jurkovičův dům se může pyšnit polohou v samém srdci lázní, pří-

mo na lázeňské kolonádě, i svou architekturou. Rozsáhlá rekonstrukce zachovala hotelo-

vému domu ráz lidové secese architekta Dušana Jurkoviče a i pokoje jsou vybaveny dobo-

vým nábytkem. K dispozici je 80 lůžek přímo v hotelu plus depandance, což je dalších 40 

lůžek. Wellness centrum nabízí přírodní uhličitou koupel v původní "zlaté vaně" ve stylově 

zařízené lázeňské kabině. V restauraci si lze objednat dietní i vegetariánská jídla a hosté 

mohou využít také lobby baru. Součástí hotelu je i kadeřnictví. 

 

ALEXANDRIA SPA & WELLNESS HOTEL www.hotelalexandria.cz 

Spa & Wellness hotel Alexandria má taktéž dlouholetou historii. Hotel je tvořen dvěma 

propojenými objekty a obě hotelové části nabízí ubytování v 56 pokojích s celkovou kapa-

citou 106 lůžek. Hlavní, starší, budova hotelu nabízí pokoje ve stylu třicátých let minulého 

století. Moderní budova je vyzdobena replikami suvenýrů Alexandra Velikého. Kromě 

dvou restaurací, Hotelové a Francouzské, kde je k dispozici celkem 160 míst a lobby baru 

je součástí hotelu Alexandria také vyhlášený noční klub nabízející pravidelné taneční veče-

ry. Prostory nočního klubu lze využít také jako konferenční s kapacitou až 100 míst. 

 

WELLNESS HOTEL REZIDENCE AMBRA www.hotel-ambra.cz 

Wellness hotel Rezidence Ambra je moderní čtyřhvězdičkové ubytovací zařízení 

s celkovou kapacitou 118 lůžek a 47 přistýlek a na svých webových stránkách uvádí, že 

pokoje jsou nadstandardně prostorné. V nabídce služeb jsou vzdělávací a prezentační fi-

http://www.augustian.cz/
http://www.lazneluhacovice.cz/
http://www.hotelalexandria.cz/
http://www.hotel-ambra.cz/
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remní pobyty a individuální i skupinové programy sestavené na přání. V hotelové restaura-

ci je k dispozici nutriční terapeut pro konzultace týkající se stravovacích návyků. 

K restauraci a lobby baru navíc bowling. Hotel se sice nachází přímo v Luhačovicích, 

v klidné části u lesa, ale od lázeňského centra je dost vzdálený.  

 

LÁZEŇSKÝ & WELLNESS HOTEL NIVA  www.niva.cz 

Niva je moderní lázeňský & wellness hotel po celkové rekonstrukci. I když se jedná o hotel 

tříhvězdičkový, nabízí pokoje a apartmány i čtyřhvězdičkového standardu a celková kapa-

cita hotelu je 110 lůžek. Stravování je zajištěno v jídelně lázeňského hotelu a stylové re-

stauraci Koliba U černého psa, která se nachází vedle hotelu. Konferenční sál nabízí pro-

story až pro 80 lidí a salonky pojmou celkem 30 osob. Kromě vybavení a služeb wellness 

centra hotel Niva může svým hostům v období sezóny nabídnout také venkovní bazén. 

Zdravotní a lékařské služby jsou poskytovány přímo v hotelu. 

 

9.1.1 Srovnání Hotelu Pohoda s přímou konkurencí 

Tabulka 6: Srovnání vybraných kritérií  

(vlastní zpracování, zdroj: webové stránky hotelů) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 61 

 

Z tabulky vyplývá, že Hotel Pohoda je na tom ve srovnání základních kritérií s přímou 

konkurencí velmi dobře. Nabízí nejvíce ubytovacích lůžek i největší kapacity konferenč-

ních prostor a také nejvyšší počet pobytových balíčků. Pouze Hotel Pohoda a hotel Augus-

tiniánský dům získaly v hodnocení jednotlivých kritérií téměř plný počet bodů, a to 11 a 12 

ze 13. S ohledem na kapacity lůžek a také kapacity konferenčních prostor ale není Augus-

tiniánský dům hlavním konkurentem Hotelu Pohoda, protože se nemůže soustředit na tak 

širokou klientelu (je vhodný spíše pro páry a na rodinné akce).  

Za hlavního konkurenta tedy považuji zejména hotel Alexandria, který poskytuje velmi 

obdobné služby jako Hotel Pohoda a díky svým kapacitám je vhodný nejen pro soukromé 

pobyty, ale také pro celé zájezdy, firemní akce či velké konference. Na rozdíl od Hotelu 

Pohoda není Alexandria vhodná pro rodinné pobyty, protože děti mohou do hotelu až od 

12 let. Výhodou hotelu Alexandria je jeho dlouhá tradice. 

Druhým největším konkurentem je podle srovnání hotel Niva, jehož velkou nevýhodou je 

restaurace mimo hotel a absence zážitkové gastronomie. Dále pak Hotelu Pohoda konkuru-

je Rezidence Ambra, která získala ale pouze 6 bodů ze 13. Vzhledem k tomu, že konku-

renční hotely Niva a Rezidence Ambra se pohybují ve stejné cenové hladině jako Hotel 

Pohoda, je třeba najít efektivní způsob, jak si udržet zákazníky. 

9.1.2 Srovnání cen s přímou konkurencí 

Tabulka 7: Srovnání cen (vlastní zpracování, zdroj: webové stránky hotelů) 

 

+ cca 200 Kč 

+ cca 200 Kč 
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V tabulce výše jsou uvedeny ceny Hotelu Pohoda a ceny přímé konkurence. Tyto ceny 

jsou uvedeny za rok 2013, protože analýza konkurence byla zpracovávána koncem roku, 

kdy webové stránky hotelů nové ceny ještě neobsahovaly. Všechny ceny jsou uvedeny 

v Kč i s DPH a bez případných dodatečných slev. Z tabulkového srovnání cen vyplývá, že 

Hotel Pohoda nabízí mezi přímou konkurencí nejnižší ceny přes zimu i v hlavní sezóně. 

Nejdražší jsou Augustiniánský dům a lázeňské hotely Alexandria a Jurkovičův dům. 

V letošním roce 2014 Hotel Pohoda ceny mírně navýšil, o cca 200 Kč, jak u dvoulůžkové-

ho, tak i jednolůžkového pokoje. Jeho ceny hotelového ubytování patří sice mezi konku-

rencí stále k těm nižším, ale nejsou už jednoznačně nejnižší. Jsou srovnatelné s Rezidencí 

Ambra a hotelem Niva, protože tyto hotely ceny nenavyšovaly. Přestože čtyřhvězdičkový 

Hotel Pohoda nabízí vysoký standard služeb a jedinečnou klidnou atmosféru, svými cena-

mi může konkurovat i tříhvězdičkovému ubytování na místním trhu, což potvrzují i dále 

uvedené mapy tržního bojiště, které se týkají nejen srovnávání ceny, ale také počtu proce-

dur a aktivit poskytovaných v rámci různých pobytových balíčků. 

9.2 Nepřímá konkurence 

Mezi nepřímou konkurenci Hotelu Pohoda patří v první řadě zbývající hotely se čtyřhvěz-

dičkovým standardem poskytující balíčky služeb, nezahrnuté do přímé konkurence. Tyto 

hotely nebyly do přímé konkurence zahrnuty, protože jejich wellness centra nemají zdaleka 

takový rozsah jako wellness centra hotelů spadajících do přímé konkurence. Podle Katalo-

gu klasifikovaných ubytovacích zařízení v ČR na rok 2013 jsou to: 

 Vyhlídka, 

 Palace. 

Pro důslednou analýzu konkurence je nutné zahrnout i ubytovací zařízení, které 

v oficiálním katalogu sice nejsou, ale uvádí taktéž čtyři hvězdy a poskytují služby spojené 

s wellness. Mezi tyto hotely patří: 

 Vila Antoaneta, 

 Vila Valaška, 

 Miramare, 

 Radun. 

Poslední hotely spadající do nepřímé konkurence jsou tříhvězdičkové hotely, které se ne-

nachází přímo ve městě Luhačovice, ale v blízkosti přehrady, nabízející stejně jako Hotel 

Pohoda klidné prostředí a okolní přírodu. Jsou to hotely: 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 63 

 

 Vega, 

 Hotel Harmonie (bývalá Fontána), 

 Hotel Luha. 

9.2.1 Shrnutí konkurenčních hotelů 

I když by za konkurenci mohly být považovány všechny čtyřhvězdičkové wellness hotely 

v České republice anebo také všechna ubytovací zařízení v Luhačovicích, pro provedení 

analýzy je potřeba si konkurenci více vymezit a specifikovat. Z tohoto důvodu byly vybrá-

ny hotely pouze v lázeňském městě Luhačovice, a to konkrétně čtyřhvězdičkové, popřípa-

dě tříhvězdičkové. Předpokládám, že lidé si svůj pobyt vybírají podle lokality, turistické 

destinace a až poté si zvolí konkrétní ubytovací zařízení. Do přímé konkurence byly vy-

brány pouze ty čtyřhvězdičkové hotely, které jsou ohodnoceny podle Oficiální jednotné 

klasifikace ubytovacích zařízení České republiky 2013–2015, protože jen tak je zaručeno, 

že hotel splňuje všechna kritéria pro hodnocení čtyřmi hvězdami (až na výjimku, tříhvěz-

dičkový hotel Niva v těsné blízkosti Hotelu Pohoda). Přestože ostatní hotely a ubytovací 

zařízení nejsou zahrnuty, je důležité sledovat dění na trhu, protože nová konkurence se 

může objevit kdykoli anebo také mohou lidé z určitých důvodů tíhnout k využití různých 

substitutů. Pro přehledné shrnutí konkurenčních hotelů byla vytvořena následující tabulka, 

tučně je uvedena přímá konkurence. 

Tabulka 8: Shrnutí konkurence (vlastní zpracování) 

KATEGORIE 4* KATEGORIE 3* 

 Augustiniánský dům 

 Jurkovičův dům 

 Alexandria 

 Rezidence Ambra 

 Vyhlídka 

 Palace 

 Vila Antoaneta 

 Vila Valaška 

 Miramare 

 Radun 

 Niva 

 Vega 

 Hotel Harmonie  

 Hotel Luha 
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9.3 Mapy tržního bojiště 

V rámci analýzy konkurence je vypracováno několik map tržního bojiště, které znázorňují 

umístění Hotelu Pohoda mezi konkurencí. Konkurence, která v mapách není uvedená, ve 

své nabídce nemá přímo takový pobyt, který je pro srovnání jednotlivých hotelů využit. 

Vybrané pobyty se u jednotlivých hotelů mohou jmenovat různě, ale musí obsahovat stejný 

počet nocí.  

Do počtu procedur nejsou zahrnuty jen samotné wellness procedury jako masáže, zábaly 

nebo koupele, ale také lékařská prohlídka v rámci pobytu anebo aktivity jako například 

aquafitness nebo bowling. Cena je vždy uvedena za osobu a noc ve dvoulůžkovém pokoji 

(ve Vile Valaška v apartmánu) v hlavní sezóně. Je zaokrouhlena na pětistovky. 

První mapa tržního bojiště srovnává cenu a počet wellness procedur nebo jiných aktivit 

v rámci týdenního wellness pobytu. Cena zahrnuje 7x ubytování s polopenzí, přípitek nebo 

jiné malé občerstvení na uvítanou, volný vstup do wellness centra a vybrané procedury.  

Tabulka 9: Mapa tržního bojiště – „Wellness týden“ 

(vlastní zpracování, zdroj: webové stránky hotelů) 

CENA v tisících Kč 

 
 

P
O

Č
ET

 P
R

O
C

ED
U

R
 

 10 10,5 11 11,5 12 12,5 13 13,5 14 14,5 15 15,5 16 16,5 17 

5       Radun         

6    Palace  Jurkovič         Valaška 

7                

8  
Miramare 
Antoaneta 

          
   

9 Ambra               

10                

11    Pohoda       Augustinián Alexandria    

12       Niva         

 

Další mapa tržního bojiště srovnává také cenu a počet v balíčku obsažených procedur, ale 

u prodlouženého wellness víkendu na 3 noci s polopenzí, welcome drinkem a volným 

vstupem do wellness centra. 
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Tabulka 10: Mapa tržního bojiště – „Prodloužený wellness víkend“  

(vlastní zpracování, zdroj: webové stránky hotelů) 

                                 CENA v tisících Kč 

 

P
O

Č
ET

 
P

R
O

C
ED

U
R

 

 4 5 5,5 6 6,5 7 7,5 8 

2   Ambra    Augustinián  

3        Alexandria 

4 
Vega Miramare 

Antoaneta 
 Radun  Valaška   

5         

6  Pohoda Niva Palace   Jurkovič  

 

Z uvedených map tržního bojiště vyplývá, že Hotel Pohoda s přehledem konkuruje ostat-

ním konkurenčním hotelům. V rámci pobytových balíčků nabízí velké množství procedur, 

a to za nízkou cenu. I když pobyty některých konkurenčních hotelů jsou levnější, neobsa-

hují v rámci pobytového balíčku takové množství procedur jako Hotel Pohoda. Ceny poby-

tů Hotelu Pohoda jsou v porovnání s cenami hlavního konkurenčního hotelu Alexandria 

nesrovnatelně nižší. Ve srovnání s hotelem Niva je nabídka procedur i cena velmi podob-

ná. S ohledem na poměr nabídky a ceny Hotelu Pohoda konkurují kromě hotelu Niva 

zejména hotel Miramare, Vila Antoaneta a Rezidence Ambra. 

 

Aby bylo zhodnocení nabídky a cen Hotelu Pohoda objektivní, je dále uvedena poslední 

mapa tržního bojiště, která se soustředí na srovnání konkurence nejen na území Luhačovic, 

ale v rámci celé České republiky. S Hotelem Pohoda jsou srovnávány hotely považované 

zprostředkovatelem ubytování CK Relax & Wellness za Top wellness hotely v České re-

publice (E-lázně.eu, ©2007-2013 [online]), ale i několik vybraných čtyřhvězdičkových 

hotelů s wellness v nejvýznamnějších českých lázních. Jsou to hotely: 

 Lanterna (Velké Karlovice), 

 Hotel Centro (Hustopeče), 

 Hotel Bellevue (Český Krumlov), 

 Grund Resort (Krkonoše), 

 Hotel Harvey (Františkovy lázně), 

 Falkensteiner Hotel Mariánské lázně, 

 Jean de Carro (Karlovy Vary). 
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Třetí mapa tržního bojiště srovnává opět cenu a počet wellness procedur nebo jiných akti-

vit, tentokrát v rámci víkendového wellness pobytu. Cena zahrnuje ubytování na 2 noci od 

pátku do neděle pro jednu osobu ve dvoulůžkovém pokoji a 2x polopenzi, až na některé 

výjimky – konkrétně: Hotel Bellevue má v ceně balíčku pouze 1 večeři, v Grund Resortu je 

součástí balíčků pouze snídaně a Hotel Harvey v rámci wellness víkendu poskytuje dokon-

ce plnou penzi. Dále je součástí víkendového pobytu welcome drink nebo malé občerstvení 

a vstup do wellness centra. Vstup do wellness centra je neomezený na Hotelu Pohoda, Lan-

terna, Falkensteiner a Grund Resort, v ostatních hotelech je časově omezen (volný vstup na 

1-2 hodiny), což považuji za velké mínus pro zákazníky. 

Tabulka 11: Mapa tržního bojiště – „Víkendový wellness“ 

(vlastní zpracování, zdroj: webové stránky hotelů)  

CENA v tisících Kč 

 

P
O

Č
ET

 

P
R

O
C

ED
U

R
  2,5 3 3,5 4 4,5 5 

0 Falkensteiner      

1     Lanterna  

2 Centro  Bellevue  Jean de Carro  

3   Pohoda Grund Resort Harvey  

 

I tato poslední konkurenční mapa potvrzuje, že Hotel Pohoda si mezi konkurencí v rámci 

celé ČR nevede vůbec špatně a poskytuje množství služeb za přijatelnou cenu. Konkurenč-

ní výhodou Hotelu Pohoda je tedy kromě rozsáhlé nabídky služeb a příjemné pohodové 

atmosféry i cena. Pobytové balíčky Hotelu Pohoda zahrnují množství služeb a v porovnání 

s konkurencí jsou poskytovány za příznivou cenu. Teď už záleží jen na tom, jak hotel do-

káže oslovit a přilákat potenciální návštěvníky.  
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10 ANALÝZA  MAKROPROSTŘEDÍ 

V rámci analýzy Hotelu Pohoda je důležité brát v potaz také jeho makroprostředí, které 

nesouvisí přímo s hotelem, ale nepřímo ovlivňuje jeho chování na trhu cestovního ruchu. 

PEST analýza hodnotí politické a legislativní prostředí, ekonomické prostředí, sociální 

a kulturní faktory a technologické vlivy. Dále jsou v rámci PEST analýzy rozebrány nejdů-

ležitější faktory, které mají na Hotel Pohoda a jeho pozici na trhu vliv. 

10.1 Politické a legislativní prostředí 

Cestovní ruch jako odvětví i provozování samotných ubytovacích zařízení jsou ve velké 

míře ovlivňovány politickým prostředím a legislativou. Zákonů, vyhlášek a nařízení vzta-

hujících se k oboru cestovního ruchu, lázeňství, hotelnictví a gastronomii je celá řada.  

Problematika cestovního ruchu spadá v České republice pod Ministerstvo pro místní roz-

voj. Kromě toho začala v ČR také vznikat zájmová sdružení specializující se na cestovní 

ruch a podporu podnikání v hotelnictví a gastronomii jako např. již dříve zmíněná Asocia-

ce hotelů a restaurací České republiky. AHR ČR vyjednává se zákonodárci České republi-

ky i Evropského parlamentu a spolupracuje zejména Ministerstvem pro místní rozvoj, Čes-

kou centrálou cestovního ruchu – CzechTourism, Svazem obchodu a cestovního ruchu ČR. 

„Asociace hotelů a restaurací České republiky (AHR ČR) je profesní nezisková organiza-

ce, jejímž hlavním cílem je podpora podnikatelů v oboru hotelnictví a gastronomie… AHR 

ČR je členem evropské konfederace asociací hotelů a restaurací -  HOTREC a zastupuje 

zároveň zájmy svých členů i na evropské úrovni.“ (Asociace hotelů a restaurací ČR, 2010-

2013, [online])  

Z politického hlediska je pro hotel významné členství státu v Evropské unii. Cestovní ruch 

je součástí evropského hospodářství, a proto jsou zavedena opatření pro jeho podporu 

a rozvoj. Díky členství v EU a také v Schengenském prostoru, se snáze otevírají možnosti 

spojené se zahraniční klientelou. Jako negativní by se mohla jevit nejasnost přijetí ČR do 

euro zóny, protože zahraniční hosté by si kvůli měně mohli vybrat jinou zemi z EU, která 

už Euro má. 

Lázeňská léčba jako nezbytná součást potřebné zdravotní péče je hrazena zdravotní pojiš-

ťovnou buď plně (komplexní lázeňská péče), nebo částečně (příspěvková lázeňská péče), 

kdy si pacient platí ubytování a stravování sám a zdravotní pojišťovna hradí pouze lázeň-

skou léčbu. V říjnu 2013 byla vydána nová vyhláška Ministerstva zdravotnictví zpřísňující 

předepisování lázeňské péče, v rámci které byl zkrácen počet dní léčby hrazených pojiš-
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ťovnou a také upraven seznam hrazených výkonů, což podpořilo dlouhodobý pokles ná-

vštěvnosti lázeňských míst a léčebných zařízení. (Marketingové noviny, 2013, [online])  

Hotel Pohoda se sice nachází v lázeňském městě Luhačovice, ale jelikož není lázeňským 

zařízením, tyto nové předpisy se ho přímo netýkají a mohly by pro něj znamenat spíše pří-

ležitost, protože přibude samoplátců hledajících náhražku lázní v podobě nestátních zdra-

votnických zařízení, wellness a relaxačních center.  

10.2 Ekonomické prostředí  

Ekonomické prostředí působí na nabídku a poptávku, prosperitu hotelu i na celkový vývoj 

cestovního ruchu. Mezi ekonomické faktory ovlivňující provozování ubytovacích zařízení 

patří míra inflace, výše DPH, ceny energií, míra nezaměstnanosti a samozřejmě také výše 

příjmů a starobních důchodů. Průměrná mzda v České republice ve 3. čtvrtletí 2013 mezi-

ročně stoupla o 322 korun na 24 836 Kč. V porovnání s předchozím rokem 2012 tak růst 

činil 1,3 procenta. Po odečtení inflace (spotřebitelské ceny se zvýšily za uvedené období 

o 1,2 %) se ale mzda reálně zvýšila jen o 0,1 procenta. Informoval o tom Český statistický 

úřad, podle kterého ale zhruba 2/3 zaměstnanců mají mzdu nižší, než je celostátní průměr. 

(ČSÚ: Rychlé informace, 2013, [online]) 

S rostoucími příjmy lidé vynakládají více výdajů na cestování a více spoří. I když průměr-

ná hrubá měsíční mzda rok od roku roste, zvyšují se také ceny a rostou náklady na živoby-

tí. Průměrná čistá peněžní vydání domácností v roce 2013 byla 10 237 Kč na osobu za mě-

síc, z toho vydání na rekreaci a kulturu činila v průměru 1 010 Kč na osobu za měsíc. Cel-

ková struktura spotřebních vydání domácností v % v roce 2013 podle Českého statistické-

ho úřadu je uvedena v grafu níže. (ČSÚ: Statistiky, 2013, [online])  

 

Graf 8: Struktura spotřebních vydání domácností v % v roce 2013 (vlastní zpracování) 
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Z grafu výše vyplývá, že lidé jsou ochotni investovat desetinu svých nákladů do rekreace  

a kultury. Díky ochotě lidí investovat část vydělaných peněz do odpočinku, ať už ve formě 

relaxace, aktivního pohybu či kultury a nižším nákladům na tuzemskou dovolenou oproti 

dovolené zahraniční je stále mnoho potenciálních hostů hotelu. Tyto potenciální zákazníky 

je třeba co nejefektivněji oslovit a nabídnout jim to, co potřebují.  

Na ceny a provoz ubytovacích zařízení má vliv také hladina DPH. Od ledna 2013 se zvýši-

la snížená sazba DPH ze 14 na 15% a základní sazba DPH se zvýšila z 20 na 21%. Snížená 

15% sazba DPH zahrnuje kromě jiných položek ubytovací služby, provoz fitness center, 

saun, parních lázní i rekreačních parků. V roce 2014 se sazby DPH nemění. Podle schvále-

ného zákona se od ledna 2016 mají obě sazby sjednotit na 17,5 procenta, ale nová vláda 

zřejmě přijme jinou úpravu, místo jednotné sazby.  

Sjednocením obou sazeb by došlo k navýšení cen zboží a služeb, které momentálně spadají 

do snížené sazby, což by pro hotel znamenalo zdražování. (Aktuálně.cz, 2013, [online]) 

10.3 Sociální a kulturní faktory 

Návštěvníky lázeňského města Luhačovice jsou sice i jednotlivci či páry mladšího a střed-

ního věku a rodiny s dětmi, ale především starší lidé. Je obecně známo, že se rodí méně 

dětí a naše populace stárne, což dokazují i statistiky vypracované Českým statistickým 

úřadem. Obyvatel ve věku 65 let a více bylo v letech: 2000 – 13,9%, 2006 – 14,4%, 2008 – 

14,9%, 2010 – 15,5% a roku 2012 – 16,8%. (ČSÚ: Česká republika od roku 1989 

v číslech, 2012, [online]) V roce 2012 bylo v ČR 20% populace starší 50-ti let, podíl oby-

vatel ve věku 55 – 65 let byl 14% z celkové populace. Obyvatel starších 65-ti let bylo více 

než 16,5% tzn. 1 734 367. (ČSÚ: Obyvatelstvo, 2012, [online])  

I když celkově je stárnutí populace spíše problémem, pro cestovní ruch spojený s wellness 

a lázeňstvím se dá považovat spíše za pozitivum. Jelikož z dotazníkového šetření o spoko-

jenosti zákazníků vyplynulo, že návštěvníky Hotelu Pohoda jsou spíše lidé středního věku 

a starší hosté (40% respondentů bylo starších 60-ti let a téměř 80% návštěvníků bylo star-

ších 46 let), je stárnutí populace pro hotel jednoznačnou výhodou a příležitostí.   

Každým rokem roste v České republice vzdělanost obyvatelstva, podíl obyvatel s pouze 

základním vzděláním se snižuje a naopak přibývá vysokoškolsky vzdělaných obyvatel. 

Z výše vzdělanosti je pak odvozena výše hrubé mzdy. Pro tento vztah platí přímá úměra, 

čím vyšší vzdělání, tím vyšší plat. Tento fakt má příznivý dopad na životní úroveň a tím 

pádem i kupní sílu a ochotu obyvatel investovat do rekreace a odpočinku. 
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Preference a chování lidí se neustále mění a vyvíjejí. Novým trendem se pro mnoho lidí 

stává zdravý životní styl a péče o jejich tělo a duševní zdraví, což pozitivně ovlivňuje ho-

telnictví a wellness centra. „Při marketingovém průzkumu TOP 500 firem EU v roce 2008 

94,3% všech dotázaných manažerů na nejvyšší úrovni a 86,4% manažerů na střední řídící 

úrovni uvedlo jako nejvyšší svou hodnotovou prioritu zdraví a 73,2 % pak na druhém místě 

pohodový a spokojený život. Evidentně jde o hodnotový posun v myšlení manažerů souvise-

jící s poznáním, že bez zdraví a pohody nemají ostatní hodnoty prostě a jednoduše smysl. 

V průzkumech hodnotových priorit lidí v ČR realizovaném v červnu 2008 téměř 91% re-

spondentů také zdůraznilo, že zdraví a pohodový život jsou nejvyšší prioritou.“ (Čichov-

ský, 2008, [online]) Uvedené průzkumy byly realizovány už v roce 2008 a od té doby se 

zájem o zdravý životní styl a wellness stále více stupňuje a mnoho lidí se snaží svůj volný 

čas věnovat aktivnímu odpočinku nebo relaxaci. Celkově lidé věnují větší pozornost pre-

venci, snaží se podpořit své zdraví a kondici. Wellness a lázně se stávají novým životním 

stylem pro celé rodiny.  

Díky dnešní hektické době mnoho pracovně vytížených lidí hledá odpočinek od všedního 

života a stresující práce, ale nemohou si dovolit věnovat pobytu příliš mnoho času, a tak 

vyhledávají pobyty relaxační a regenerační, které jsou obvykle desetidenní, týdenní anebo 

víkendové. (Jakubíková, 2006, [online]) Zvýšený zájem lidí o péči o zdraví a zdravý život-

ní styl celkově hovoří jednoznačně ve prospěch wellness Hotelu Pohoda. 

10.4 Technologické vlivy 

Na hotel mají samozřejmě vliv také technické a technologické novinky. Pokud se hotel 

snaží jít s dobou a inovovat své zařízení, vybavení a poskytované služby těmito novinkami 

může to být pro něj velké plus a příležitost pro zlepšení pozice na trhu.  Především elektro-

nické vymoženosti se vyvíjí závratnou rychlostí a na trhu se objevují kvalitní informační 

a rezervační systémy, které usnadňují administrativní práce a vedou k lepší a rychlejší evi-

denci hotelových hostů. I když se technologické novinky týkají mnoha oblastí (administra-

tiva, úspora energií, zpracování potravin…), je třeba zaměřit se zejména na novinky 

a trendy v oblasti wellness. Pokud jde o investice do sebe samého, lidé jsou stále vzděla-

nější, požadují služby na úrovni za příznivou cenu, chtějí informace a viditelné výsledky.  

Ženy touží po skvělé figuře a věčném mládí, což podporují nejrůznější nové přístroje 

z oblasti medical wellness. Wellness přístroje a medical wellness přístroje nabízí široké 

spektrum využití s jednoduchou obsluhou a značné rozšíření nabídky služeb. Každoročně 
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se objevují také novinky v oblasti saunování s ceremoniály anebo vodních terapií. Proti-

proudem k technologickým novinkám je návrat k přírodě a osvědčeným tradičním přírod-

ním metodám, který je trendem dnešní doby. Očekává se zvýšený zájem o aromaterapii, 

ajurvédu, tradiční čínské lékařství a používání bylin, čehož by mohl využít i Hotel Pohoda. 

(SPA Wellness, 2014, [online]) 

Tabulka 12: PEST ANALÝZA (vlastní zpracování) 

PROSTŘEDÍ 

VLIV 

+ pozitivní 

- negativní 

FAKTORY 

Politické a legislativní 

+ Členství v EU a Schengenském prostoru 

- Absence Eura 

+ Legislativní změny 

- Daňová politika 

Ekonomické 

+ Rostoucí mzdy 

- Míra nezaměstnanosti 

+ Ochota investovat do rekreace 

- Zvyšování DPH, zdražování 

Sociálně - kulturní 

+ Stárnutí populace 

+ Vzdělanost obyvatelstva 

+ Zdravý životní styl 

Technologické 

+ Novinky v oblasti wellness 

+ Medical wellness přístroje 

+ Návrat k přírodním metodám 

 

10.5 Přírodní prostředí 

Vzhledem k přírodnímu prostředí má Hotel Pohoda velmi výhodnou polohu, protože je 

umístěn v klidné části lázeňského města Luhačovice, v bezprostřední blízkosti přírody. 

Lázeňství je jednou z nejsilnějších stránek cestovního ruchu Zlínského kraje a po Karlo-

varském kraji je to druhé nejvýznamnější lázeňské centrum. Celkový podíl Zlínského kraje 

na celkovém počtu lázeňských hostů v rámci České republiky činil v roce 2013 9,6 %, tedy 

téměř 10%. Lázeňská ubytovací zařízení Zlínského kraje navštívilo v roce 2013 71 646 

hostů, z toho 64 869 rezidentů a 6 777 nerezidentů, celkový počet přenocování byl 

475 734. (ČSÚ: Cestovní ruch – časové řady, 2013, [online])  
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Luhačovice leží v údolí říčky Šťávnice mezi zalesněnými kopci asi 20 km jihovýchodně od 

Zlína a jsou největšími moravskými lázněmi. Za svůj vznik a rozvoj vděčí především zdej-

ším minerálním pramenům, které jsou považovány za jedny z nejúčinnějších v Evropě. 

V lázních je využíváno 16 hydrogen-uhličitano-chlorido-sodných kyselek a jeden pramen 

sirný. Tyto prameny se používají k léčbě nemocí dýchacího ústrojí, nemocí z poruch látko-

vé výměny, trávicího ústrojí, poruch pohybového aparátu, nemocí oběhového ústrojí a také 

nemocí onkologických. Nejznámějšími prameny jsou Vincentka, Aloiska, Ottovka a Pra-

men Dr. Šťastného. Kromě léčivých pramenů a působivé okolní přírody je třeba zmínit 

také místní jedinečnou architekturu lázeňských staveb. Prostředí Luhačovic inspirovalo 

známého architekta Dušana Jurkoviče k vytvoření zcela unikátního souboru secesních sta-

veb inspirovaných lidovým stavitelstvím.  

Luhačovice jsou ideálním místem nejen pro relaxaci, ale vzhledem k okolnímu přírodnímu 

prostředí a zrekonstruovanému areálu Luhačovické přehrady jsou ideální také pro sportov-

ní vyžití. Postaráno je ve městě i o kulturní zábavu. Kromě samotných Luhačovic je možné 

navštívit i spoustu zajímavých míst v okolí. Hotel Pohoda by mohl tato místa zmapovat 

a vytvořit pro hosty brožurku s tipy na výlet. Z průzkumu realizovaného v rámci Programu 

rozvoje cestovního ruchu ve Zlínském kraji turisté nejčastěji přijíždí do Zlínského kraje za 

relaxací (26%), poznáním (19%) a sportem (18%). Dalšími důvody jsou zdraví, obchodní 

cesty a návštěvy. (Institut rozvoje podnikání, 2003)  
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11 SWOT ANALÝZA 

SWOT analýza byla sestavena na základě výsledků analýzy marketingového mixu hotelu, 

srovnání s konkurencí, analýzy spokojenosti zákazníků a jejich názorů a také s ohledem na 

faktory makroprostředí.  

Tabulka 13: SWOT analýza (vlastní zpracování) 

S – strengths – silné stránky W – weaknesses – slabé stránky 

 poskytovaný produkt, služba 

 moderní a příjemný interiér 

 kapacity hotelu, kongresové prostory  

 cenová hladina, množství slev 

 množství pobytových balíčků 

 rozsah služeb a poměr kvalita/cena 

 umístění v lázeňském městě Luhačovice 

 bezprostřední blízkost přírody 

 ochota a vystupování personálu 

 zákaznická databáze 

 spolupráce s cestovními kancelářemi 

 součást Resortu Luhačovice 

 

 nově otevřený hotel na trhu 

 nákladná rekonstrukce 

 provoz ovlivněn sezónností 

 dostupnost, dopravní značení k hotelu 

 hlučnost výtahu  

 nabídka a pestrost stravování v rámci pobytů 

 neobsluhuje všechny potenciální cílové  

skupiny (firmy, sdružení, zahraniční hosty) 

 absence jazykových mutací webu 

 příspěvky na FB stránce hotelu 

 využití direct marketingu a podpory prodeje 

 PR aktivity Resortu Luhačovice 

 

 

 růst mezd a životní úrovně 

 větší množství samoplátců 

 stárnutí populace ČR 

 trend zdravého životního stylu 

 společenský a kulturní život, sportovní 

vyžití v Luhačovicích 

 okolní zajímavá místa  

 nové technologie v oblasti wellness 

 přírodní procedury 

 spolupráce s cestovními kancelářemi  

ze zahraničí 

 oslovení firemní klientely 

 

 

 vysoká konkurence 

 vstup nových konkurentů na trh 

 napodobování sortimentu služeb konkurencí 

 zvýšení sazby DPH za ubytovací služby 

 zdražování, vzrůstající ceny energií 

 rostoucí nezaměstnanost 

 zvyšující se nároky klientů 

 

O – opportunities – příležitosti T – threats – ohrožení 

SWOT analýza uvádí silné a slabé stránky hotelu spolu s příležitostmi a ohroženími a shr-

nuje tak odpověď na 1. výzkumnou otázku. Z dotazníkového šetření o spokojenosti zákaz-

níků vyplynula odpověď na 2. výzkumnou otázku a to, že nejčastějšími návštěvníky Hotelu 

Pohoda jsou spíše starší lidé (78% návštěvníků bylo ve věku 46 let a výše) z České repub-

liky, nejčastěji důchodci anebo řadový zaměstnanci. Nejvíce hosté přijíždějí z kraje Jiho-

moravského, Moravskoslezského, Olomouckého a podle zákaznické databáze také z Prahy. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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12 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE 

Poslední projektová část diplomové práce se snaží nalézt odpověď na 3. a 4. výzkumnou 

otázku, tedy prezentovat marketingovou strategii, která zvýší potenciál již oslovených zá-

kazníků. Z analýzy spokojenosti zákazníků vyplynulo, že hosté jsou s Hotelem Pohoda 

a poskytovanými službami velmi spokojeni. Dokonce tak, že 99% by bylo ochotných přijet 

i v budoucnosti a stejně tak 99% by doporučilo návštěvu hotelu své rodině a známým. 

41% účastníků dotazníkového šetření uvedlo, že se nejedná o jejich první návštěvu hotelu, 

5% respondentů uvedlo, že jezdí pravidelně. Z tohoto důvodu se navržená marketingová 

strategie snaží zvýšit potenciál již oslovených zákazníků, a to díky podpoře prodeje a také 

díky využití direct marketingu. I když hosté projevují ochotu navštívit Hotel Pohoda 

v Luhačovicích znovu, pokud hotel nebude s klienty udržovat komunikaci i po jejich ná-

vratu domů, mohou na hotel postupem času zapomenout a příště si pro svou dovolenou 

vybrat jinou destinaci. 

Projektová část obsahuje návrh na zavedení vybraných marketingových nástrojů, časovou 

a finanční náročnost a také zajištění aktivit lidskými zdroji. Náklady jsou stanovené podle 

ceníků případných partnerských společností a jsou uvedeny včetně DPH. 

12.1 Poslání, vize, cíle 

Poslání je velmi důležité nejen pro samotný hotel a jeho zákazníky, ale také pro zaměst-

nance a další zainteresované skupiny. V rámci navržené strategie pro zvýšení potenciálu již 

oslovených hostů by mohlo poslání Hotelu Pohoda v Luhačovicích znít: 

„Našim posláním je hýčkat si každého hosta.  

Dopřát mu vždy příjemné prostředí a prvotřídní služby napomáhající jeho tělesné  

i duševní harmonii. Těšit se na jeho další návštěvu. Protože právě naši hosté jsou tím 

nejcennějším, co máme a vytváří tu pravou atmosféru Hotelu Pohoda.“ 

Kromě poslání je v rámci marketingové strategie stanovena také vize, pohled do budouc-

nosti, který vyjadřuje, čeho chce hotel dosáhnout, čím se chce pro zákazníky stát. Vize 

hotelu by mohla být:  

„Naší vizí je vytvořit pro naše hosty místo, kde se odreagují a uvolní své tělo i mysl. 

 Místo, kde si vychutnají dobré jídlo.  

Místo, kde si užijí čas s rodinou nebo se pobaví s přáteli. 

Místo s neopakovatelnou atmosférou, kam se budou vždy rádi vracet.“ 
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Před plánováním a realizací marketingové strategie je důležité stanovit si cíle projektu. 

Veškeré cíle musí být reálné a stanovené tak, aby byl hotel schopen svými finančními pro-

středky pokrýt náklady na jejich realizaci.  

Primárním cílem je zvýšení obsazenosti Hotelu Pohoda, konkrétně ze 64% na 80% 

během dvou let, a to díky udržení si stávajících návštěvníků a zvýšení jejich věrnosti 

k hotelu. Se zvýšenou obsazeností je spojeno i zvýšení ziskovosti hotelu. Dílčími cíly 

jsou: 

 Přimět 60% hostů, kteří navštívili hotel poprvé, k opakované návštěvě hotelu 

 Docílit toho, aby stálí hosté navštěvovali hotel minimálně 1x do roka 

 Motivovat stálé hosty ke koupi delších pobytů 

12.2 Cílová skupina 

12.2.1 Cílová skupina podpory prodeje 

První část podpory prodeje se soustředí na získání nových zákazníků a jejich motivaci 

k další návštěvě hotelu. Zaměřuje se tedy na zákazníky obou pohlaví a také všech věko-

vých skupin (samozřejmě kromě dětí, které si pobyt neobjednávají sami). Jedinou podmín-

kou je, aby vybraní zákazníci byli ubytováni v Hotelu Pohoda poprvé.  

Další část podpory prodeje se soustředí naopak na stálé hosty hotelu, kteří přijíždějí pravi-

delně. Ani v tomto případě nezáleží na pohlaví nebo věku, ale pouze na počtu již absolvo-

vaných pobytů v Hotelu Pohoda. 

Co se týče malých dárečků pro vybrané hosty ve významné dny, budou určeny pro ženy, 

děti a seniory, tedy hosty starší 60-ti let.  

12.2.2 Cílová skupina direct marketingu 

Hosté, kteří navštívili hotel více než 1x nebo ho dokonce navštěvují pravidelně (při 2. ná-

vštěvě se stávají stálými hosty Hotelu Pohoda), jsou podle výsledků dotazníkového šetření 

kromě pár výjimek starší 36-ti let, nejčastěji ve věku 46 let a výše. Z tohoto důvodu budou 

osloveni z databáze všichni stálí hosté a z hostů, kteří byli v hotelu zatím jen 1x budou 

osloveni jen ti, kteří jsou starší 36-ti let. Dá se předpokládat, že lidé v tomto věku již mají 

stálé zaměstnání a tedy i finanční prostředky na cestování. Co se týče hostů v důchodovém 

věku, často disponují životními úsporami a mají dostatek volného času, který mohou vyu-

žít k pobytu ve wellness Hotelu Pohoda. 
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Z dotazníkového šetření mezi zákazníky vyplynulo, že opakovaně hotel navštěvují hosté 

nejčastěji z kraje Moravskoslezského, Olomouckého, Jihomoravského. Všichni hosté, kteří 

uvedli, že jsou v Hotelu Pohoda více než poprvé, pocházeli z jednoho z uvedených krajů. 

Pro tyto zákazníky je hotel dobře dostupný. Stejně tak i pro hosty ze Slovenska, konkrétně 

z Trenčianského kraje. Právě proto je cílová skupina pro direct mail geograficky vymezena 

na kraj Moravskoslezský, Olomoucký, Jihomoravský a Trenčianský. 

12.3 Projekt PODPORA PRODEJE 

Primárním cílem této marketingové strategie není přilákání nových cílových skupin, ale 

zvýšení potenciálu již oslovených zákazníků. Právě z tohoto důvodu byla z komunikačního 

mixu vybrána právě podpora prodeje, která má zákazníka motivovat k nákupu, a to díky 

stimulům, které budou mít pro zákazníka hodnotu a učiní tak nabídku atraktivnější. Takto 

hotel může napomoci tomu, aby se z většího počtu zákazníků, kteří přijeli poprvé, stali 

stálí hosté. Stálým hostem se návštěvník Hotelu Pohoda stává již při druhé návštěvě. 

V rámci podpory prodeje by hosté, kteří přijeli do hotelu poprvé, mohli jako pozornost 

dostat poukaz, který by je motivoval k další návštěvě. Dostali by vždy dvě poukázky:  

 poukaz na tříchodové menu při týdenním pobytu, 

 poukaz na kávu a dezert při kratším než týdenním pobytu. 

Tyto poukazy by při odjezdu dostal od recepční každý host, který navštívil hotel poprvé. 

Cílem je motivovat hosty k opakovanému nákupu pobytů, aby se z nich postupem času 

stali stálí hosté. Poukazy by byly předtištěné, ale datum a jméno by se vypisovalo ručně. 

Hosté by je mohli využít vždy do jednoho roku od jejich prvního pobytu. I když by tyto 

poukazy měly přispět k opakované návštěvě, prvořadá je samozřejmě celková spokojenost 

hostů při jejich prvním pobytu v hotelu. 

Další část projektu se soustředí naopak na hosty, kteří navštívili Hotel Pohoda v Luhačovi-

cích opakovaně a odměňuje je za jejich věrnost. V současné době zákazníci, kteří stráví 

v Hotelu Pohoda 3 a více nocí za rok a objednávají si pobyt sami, ne přes cestovní kance-

lář, mají nárok na 21% slevu na sedmidenní pobyt.  

Kromě této slevy by měly být zavedeny i výhody pro hosty, kteří navštěvují hotel opravdu 

pravidelně. Za každou 5. návštěvu by mohli dostat láhev vína a 10% slevu na týdenní 

pobyt dle vlastního výběru (při 10. návštěvě 15% slevu atd.). Tato sleva nebude ve formě 

poukazu ale dopisu s poděkováním za věrnost s podpisem ředitele hotelu. Text dopisu by 

byl předpřipravený, ale doplnila by se vždy konkrétní jména hostů. Obálka s logem Hotelu 
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Pohoda a dopisem spolu s vínem by byla pro hosty nachystaná přímo na pokoji. Vzor dopi-

su s poděkováním za věrnost je uveden v příloze PIX: PODĚKOVÁNÍ ZA VĚRNOST.  

Hosté by mohli být odměňování také podle výše jejich útraty. Pokud by útrata za celý je-

jich pobyt přesáhla určitou částku, mohli by dostat poslední den pobytu pozornost v hote-

lové restauraci v podobě kávy a dezertu zdarma. Pokud by útrata některých hostů byla 

velmi nadprůměrně vysoká, zasloužili by si odměnu v podobě procedury zdarma. Výše 

útraty by se samozřejmě musela porovnávat s ohledem na délku pobytu. Krátké pouze ví-

kendové pobyty by nebyly do této akce nebyly zahrnuty. 

V rámci podpory prodeje by mohl Hotel Pohoda poskytovat svým zákazníkům také malé 

dárečky k významným dnům v průběhu roku. Dny, které by se daly využít, jsou například: 

 8. 3. Mezinárodní den žen – všechny ženy, které by byly v tuto dobu ubytovány 

v Hotelu Pohoda, by dostaly jako dárek růžičku 

 1. 6. Mezinárodní den dětí – děti, které by byly v tuto dobu na dovolené se svými 

rodiči v Hotelu Pohoda, by dostaly ovocný pohár se šlehačkou 

 1. 10. Mezinárodní den seniorů – návštěvníci starší 60 let by v tento den v Hotelu 

Pohoda dostali jako dárek dezert 

Takové dárky jsou maličkosti, které nebudou pro hotel znamenat vysoké výdaje, ale 

v zákazníkových očích mohou mít velký význam. Malými pozornostmi dává hotel najevo 

zájem a péči, kterou věnuje každému zákazníkovi. Díky takovým maličkostem může hotel 

návštěvníky zaujmout a získat si jejich přízeň a kladné reference, které budou hosté předá-

vat dál své rodině, přátelům a známým. 

12.3.1 PODPORA PRODEJE – Finanční náklady a náročnost na lidské zdroje 

Co se týče podpory prodeje, jednorázová investice by byla pouze do návrhu a vytištění 

poukazů a dopisů s obálkami. Za poukaz budou moci zákazníci při opakovaném pobytu 

získat tříchodové menu nebo kávu s dezertem zdarma a pro hotel budou tato zvýhodnění 

znamenat pouze pořizovací náklady za suroviny. Tyto náklady nejsou započítány, protože 

záleží na tom, kolik zákazníků zopakuje svou návštěvu a využije dárkových poukazů. 

Každopádně pořizovací náklady budou asi 1/3 z konečné ceny pro zákazníka, takže hosté 

dostanou bonus v určité hodnotě, ale pro hotel to bude znamenat náklady daleko menší.  

Podobně je to i s ovocným pohárem pro děti na Mezonárodní den dětí a dezertem na 

Mezinárodní den seniorů. Náklady na tyto dárky znamenají pouze pořizovací náklady za 

suroviny. Co se týče růžiček k Mezinárodnímu dni žen náklady jsou minimální. Daly by se 
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koupit jednoduše např. v obchodě Lidl, kde prodávají kytici čerstvě řezaných růžiček 

pouze za 49,90 Kč. Kytice má celkem asi 10 jednotlivých růžiček a každá žena by dostala 

vždy jednu. 

Pro zákazníky, kteří navštívili hotel poprvé, je třeba vytisknout poukázky na bonusy při 

objednávce dalšího pobytu. Hotel Pohoda navštíví ročně cca 7 500 návštěvníků a více než 

1/2 přijede do hotelu poprvé. Z tohoto důvodu bude vytištěno 5 000 ks od každého 

poukazu, tzn. celkem 10 000 ks poukazů ve formátu 1/3 A4, které by měly vystačit cca na 

jeden rok. Kalkulace je uvedena na obrázku níže a neobsahuje částku za grafický návrh, 

která by činila cca 300 Kč.  

 

Obrázek 10: Kalkulace tisku poukazů (zdroj: www.eprinting.cz, upraveno) 

Pro stálé hosty nebudou připraveny poukazy, ale děkovný dopis za věrnost. Jelikož se bu-

dou do dopisu dopisovat konkrétní jména až dodatečně, bude nejlepší, když si hotel vy-

tiskne dopisy na vlastní tiskárně. Barevný tisk jednoho dopisu tak vyjde na cca 5 Kč/kus. 

Dopis by měl být uložen v podlouhlé obálce (typ DL 220x110 mm) s logem Hotelu Poho-

da. Cena obálky se liší podle odebraného množství, a proto bych doporučovala obálky 

s logem předtisknout do zásoby. Podle ceníku na www.obalka.cz by při odběru 2 000 ks 

vyšla cena jedné obálky i s barevným potiskem na 1,52 Kč, celková cena za obálky by tedy 

činila 3 040 Kč, ale bez dopravy. S dopravou by obálky vyšly na cca 3 200 Kč. 

http://www.eprinting.cz/
http://www.obalka.cz/
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Víno, které budou mít stálí hosté při 5. návštěvě nachystáno spolu s děkovným dopisem na 

pokoji, by se mohl pokusit hotel získat zdarma, a to od současného dodavatele vína. Víno 

by nemělo firemní etiketu Hotelu Pohoda, ale klasickou etiketu výrobce a byl by k němu 

přiložen i reklamní letáček daného vinařství, popřípadě třeba i poukaz na nákup vína. Tak 

by propagace byla oboustranná. Tuto formu spolupráce by mohl Hotel Pohoda zkusit na-

vázat s BMVinařstvím, které vzniklo teprve v roce 2010 a je menší a méně známé než Zá-

mecké vinařství Bzenec. Pokud by taková spolupráce nebyla možná, i tak by bylo ideální 

využít jednoho ze dvou současných dodavatelů vín. V tomto případě by bylo třeba počítat 

s nákupní cenou asi 100 Kč za lahev vína. 

Úkony spojené s podporou prodeje by měl zvládat samotný personál Hotelu Pohoda, a tak 

by neměly vzniknout žádné další náklady spojené s podporou prodeje. Recepční budou 

kontrolovat počet návštěv konkrétních hostů a podle toho budou předávat poukazy nebo 

úkolovat pokojské, aby připravily odměny pro stálé hosty přímo na pokoj.  

Konečné shrnutí nákladů na podporu prodeje je uvedeno v tabulce níže. Ceny jsou zao-

krouhleny na stovky a jsou včetně DPH. Variabilní náklady záleží na tom, kolik osob dané 

výhody využije. 

Tabulka 14: Náklady na podporu prodeje (vlastní zpracování) 

FIXNÍ NÁKLADY 

Poukazy grafický návrh 300 Kč 

Poukazy tisk (10000 ks) 8 200 Kč 

Obálky s logem (2000 ks) 3 200 Kč 

CELKEM 11 700 Kč 

VARIABILNÍ NÁKLADY 

Káva + dezert  30 Kč / osoba 30 000 Kč / 1 000 zákazníků 

Tříchodové menu  100 Kč / osoba 66 000 Kč / 660 zákazníků 

Děkovný dopis tisk 5 Kč / ks 

Víno 
zdarma 

(100 Kč / ks) 

Růžičky 50 Kč / 10 ks 300 Kč / 60 žen 

Ovocný pohár se šlehačkou 30 Kč / dítě 600 Kč / 20 dětí 

Dezert  20 Kč / osoba 1 600 Kč / 80 seniorů 

10% (15%) sleva z ceny týdenního pobytu 
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Pokud by z cca 4 000 nových zákazníků využila poukaz na víkendový pobyt 1/4 (tzn.  

1 000 zákazníků) a poukaz na týdenní pobyt 1/6 (asi 660 zákazníků), znamenalo by to pro 

hotel náklady 96 000 Kč za rok. Hostů, kteří navštívili hotel už 5x nebo dokonce 10x ne-

bude mnoho, takže náklady na tisk dopisů s poděkováním za věrnost jsou zanedbatelné. Za 

náklady na dárky ve vybrané dny je počítáno celkem 2 500 Kč. Variabilní náklady na pod-

poru prodeje by tedy činili odhadem 98 500 Kč, ale samozřejmě by záleželo na přesném 

počtu osob, kterým by dané výhody byly reálně poskytnuty. Výše slevy za pobyt v Kč by 

záležela na tom, který pobyt by si stálí hosté vybrali. Pro hotel by tato sleva znamenala sice 

menší zisk, ale žádné náklady navíc. Celkové náklady na podporu prodeje by činily za 1 

rok odhadem 110 200 Kč. 

12.4 Projekt DIRECT MAIL 

Hotel Pohoda disponuje obsáhlou zákaznickou databází. V současné době obsahuje více 

než 4 000 kontaktů na hosty, kteří si objednali pobyt individuálně, ne přes cestovní kance-

lář, a tak mohou být znovu osloveni. Všem hostům z databáze jsou emailem zasílány no-

vinky a nabídky na LAST MINUTE pobyty. Díky databázi je ale hotel schopný zákazníky 

filtrovat a oslovit přímo vybranou cílovou skupinu. 

Stálí hosté (tedy ti, kteří navštívili hotel více než 1x) a hosté starší 36-ti let z databáze, kteří 

jsou z Moravskoslezského, Olomouckého, Jihomoravského a Trenčianského kraje, budou 

každoročně kontaktováni direct mailem vždy v měsíc jejich narozenin. Poštou obdrží dopis 

s blahopřáním a slevou a také malým sladkým dárečkem. Cílený marketing je prokazatelně 

účinnější a právě z tohoto důvodu se hotel soustředí na kontaktování zákazníků, kteří již 

projevili zájem o služby hotelu a snaží se je motivovat ke koupi týdenního pobytu. 

V dopise budou adresáti jmenovitě osloveni a kromě oslovení bude v dopisu i přesné da-

tum jejich narozenin. Jako dárek obdrží od Hotelu Pohoda slevu 10% na týdenní pobyt 

pro 2 osoby dle vlastního výběru a čokoládovou masáž se zábalem pro oslavence 

zdarma. Tento pobyt by si museli objednat do konce měsíce, ve kterém mají narozeniny. 

Termín by byl buď libovolný anebo by si hotel mohl vymezit měsíce, pro které by nabídka 

platila, což by pro něj bylo výhodnější (mimo hlavní sezónu). Jako pozornost bude 

k dopisu přiložena čokoládka s vlastním obalem a logem Hotelu Pohoda. Tímto by měl 

hotel hosty nejen motivovat k další návštěvě, ale také jim dát najevo zájem, pozornost 

a péči, kterou každému hostovi věnuje. Návrh narozeninového direct mailu je v příloze 

PX: NAROZENINOVÝ DIRECT MAIL.  
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12.4.1 DIRECT MAIL – Finanční náklady a náročnost na lidské zdroje 

Náklady na direct mail se budou skládat z ceny firemních čokoládek, tisku direct mailu, 

obálek, poštovného a nákladů na pracovní sílu. Jak již bylo řečeno, narozeninový direct 

mail je určený pro všechny stálé hosty, ale i pro zákazníky, kteří navštívili hotel pouze 

jednou a jsou starší 36-ti let z vybraných krajů. Celkově obsahuje databáze cca 4 000 kon-

taktů a požadovaným kritériím by s ohledem na dotazníkové šetření mohlo odpovídat od-

hadem 2 500 kontaktů. Z tohoto důvodu budou dále počítány náklady na oslovení 2 500 

osob během 1 roku. 

Firemní čokoládky by bylo možné nechat vyrobit u společnosti JIROUT REKLAMY 

s.r.o., jejíž nabídka byla zaslána na požádání a je uvedena na obrázku níže. Náklady na 

2 500 čokolád by podle této kalkulace byly cca 65 950 Kč s DPH a doprava od společnosti 

TOP TRANS by vyšla na necelých 1 200 Kč. Za grafický návrh bude účtováno asi 300 Kč. 

Celkově by tedy 2 500 čokoládek vyšlo na 67 450 Kč. 

Dále je nutné započítat náklady na bublinkové obálky konkrétně o rozměrech 150x215mm, 

které činí v internetovém obchodě www.eshopsobaly.cz 181 Kč/100 ks. A také náklady na 

samolepící adresní štítky. Ty jsou po 24 ks na A4 arších, cena je 736 Kč za 100 archů 

(www.rafoshop.cz). 

 

Obrázek 11: Kalkulace výroby firemních čokolád (JIROUT REKLAMY s.r.o., upraveno) 

 

http://www.eshopsobaly.cz/
http://www.rafoshop.cz/
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Stejně jako dopisy s poděkováním za věrnost i narozeninový direct mail by měl obsahovat 

přímé oslovení konkrétní osoby. Z tohoto důvodu bude jméno i s datem narození dopiso-

váno dodatečně a direct mail se bude tisknout přímo v hotelu za cca 5 Kč/kus. Jelikož bude 

nutné připravit, zabalit a nechat odeslat asi 2 500 dopisů pro vybrané adresáty během jed-

noho roku, tzn. průměrně 210 dopisů každý měsíc, je nutné počítat s náklady na pracovní 

sílu, která tyto úkony bude na začátku každého měsíce vykonávat. Nachystání 210 dopisů 

by mělo zabrat 2 pracovní dny (maximálně 20 hod.), při ohodnocení 65 Kč/hod by pracov-

ní síla stála 1 300 Kč za měsíc, tzn. 15 600 Kč za rok.  

Hmotnost psaní by se měla vejít do 50g, takže podle platného ceníku České pošty by ode-

slání 1 obálky mělo vyjít na 14,52 Kč s DPH. Tato cena platí pro psaní do České republiky, 

poštovné na Slovensko by bylo asi 25 Kč, ale těchto dopisů by bylo podstatně méně než do 

ČR. Vzhledem k počtu psaní by určitě šla sjednat i nižší individuální cena za firemní psaní.  

Celkové náklady na výrobu, přípravu a odeslání 2 500 direct mailů jsou uvedeny v tabulce 

níže. Částky jsou zaokrouhleny na stovky a jsou včetně DPH. 

 

Tabulka 15: Náklady na direct mail (vlastní zpracování) 

FIXNÍ NÁKLADY na 2 500 direct mailů 

Čokoláda grafický návrh 300 Kč 

Čokoláda výroba 66 000 Kč 

Čokoláda doprava 1 200 Kč 

Direct mail tisk 12 500 Kč 

Bublinková obálka 4 500 Kč 

Adresní štítky 800 Kč 

Poštovné 40 000 Kč 

Pracovní síla 15 600 Kč 

CELKEM 140 900 Kč 

NÁKLADY NA 1 DIRECT MAIL 56 Kč 

VARIABILNÍ NÁKLADY 

10% sleva z ceny týdenního pobytu 

Čokoládová masáž se zábalem  160 Kč / osoba 80 000 Kč / 500 osob 
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10% sleva z pobytu znamená pro hotel menší zisk, ale žádné náklady navíc. Čokoládová 

masáž má pro zákazníka hodnotu 460 Kč, ale reálná cena je samozřejmě nižší (odhadem 

160 Kč). Pokud by poukaz na pobyt s masáží využila 1/5 oslovených zákazníků, tedy 500 

osob, znamenalo by to pro hotel náklady 80 000 za poskytované masáže. Celkové náklady 

spojené s direct mailem by činily za rok odhadem 220 900 Kč.  

 

Celkové fixní náklady na podporu prodeje a narozeninový direct mail činí za rok cca 

152 600 Kč. Díky poukazům, dopisům s poděkováním za věrnost a narozeninovému direct 

mailu jsou hosté hotelu osloveni přímo, takže je malá šance, že by si propagačního pro-

středku a akční nabídky nevšimli. V porovnání s cenami za jiné komunikační nástroje je 

tedy využití podpory prodeje a direct marketingu cenově příznivé, protože cílová skupina 

bude prokazatelně zasažena. Důležité je ale myslet i na variabilní náklady. Ty se budou 

lišit podle počtu zákazníků, kteří využijí výhod a slevových nabídek. Podle odhadů by va-

riabilní náklady mohly činit za 1 rok cca 178 500 Kč, ale jde pouze o odhad. Finální část-

ka záleží na reálném počtu zákazníků, kteří slevy a výhody využijí. 

Projekt podpory prodeje i direct marketingu se soustředí na zákazníky, kteří již Hotel Po-

hoda navštívili, a snaží se si tyto hosty udržet. Primární je kvalita poskytovaných služeb 

a s tou jsou hosté hotelu velmi spokojeni. Pomocí nástrojů podpory prodeje a také direct 

mailu se hotel snaží navázat užší vztah s návštěvníky, zaujmout jasnou pozici v jejich mys-

lích a učinit pro ně nabídku hotelu ještě atraktivnější.  

12.5 Měření efektivity 

V databázi by bylo zaznačeno, kteří zákazníci dané poukazy, odměny za věrnost a naroze-

ninové direct maily obdrželi. Využití daného zvýhodnění by bylo opět zaznačeno do data-

báze ke jménu konkrétního hosta, a tak by se s odstupem času dalo přesně vyhodnotit, ko-

lik zákazníků poskytované slevy využilo. Vyčíslení a náklady na podporu prodeje a direct 

mail jsou uvedeny za 1 rok, takže po 1 roce by se měla efektivita daných aktivit vyhodno-

tit. Jelikož narozeninový direct mail má znázorňovat pozornost a péči, kterou Hotel Pohoda 

každému zákazníkovi věnuje, měl být využíván určitě déle než pouze 1 rok. Doporučovala 

bych vyhodnocení po 1 roce a poté po 3 letech, aby každý zákazník dostal blahopřání 

k narozeninám alespoň 3x. Sledována bude nejen celková obsazenost hotelu, ale také po-

měr nových a stálých zákazníků a průměrná délka jejich pobytů. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 85 

 

12.6 Identifikace rizik 

S každým novým projektem přichází také rizika, která by jej mohla ohrozit. Důležité je 

tato rizika včas rozpoznat, aby se dala snáze eliminovat. Všechna rizika, která by mohla 

mít vliv na realizaci navrženého projektu, jsou v tabulce níže rozdělena do 3 základních 

skupin. Stupeň rizika je buď nízký, střední nebo vysoký a naznačuje pravděpodobnost vý-

skytu daného rizika. V tabulce je uveden vždy za konkrétním rizikem.  

Tabulka 16: Identifikace rizik (vlastní zpracování) 

 STUPEŇ RIZIKA 
nízký      střední     vysoký 

FINANČNÍ RIZIKO 

Neuvolnění finančních prostředků na navržený projekt 
Pokud by se vedení hotelu rozhodlo, že neuvolní finanční prostředky na  

navrhovaný projekt, projekt by nemohl být realizován. 

    

Vyšší náklady na realizaci projektu 
Všechny náklady na realizaci navrhovaného projektu jsou započteny, takže 

žádné další by vzniknout neměly, ale je třeba myslet i na neočekávané výdaje. 
    

Politická a ekonomická situace 
Může se jednat o změnu daňové politiky, růst cen a podobně. Tato oblast rizika 

není ovlivnitelná, ale je třeba s ní počítat. 

    

PROJEKČNÍ RIZIKO 

Nevyužití hlavních návrhů projektu 
Využití jen některých navrhovaných nástrojů by znamenalo snížení efektivity 

navrhovaného projektu jako celku. 
    

Znehodnocení narozeninového direct mailu 
Je třeba dbát na minimální trvanlivost čokolád, jejich správné skladování a co 

nejrychlejší a nejbezpečnější doručení zákazníkovi. 
  

  
Nízká účinnost navrhovaných nástrojů 
Pokud se hostům nabídka bonusů nebude zdát dostatečně atraktivní, mohou se 

rozhodnout, že ji nevyužijí. 
 

   

PERSONÁLNÍ RIZIKO 

Nepřipravenost zaměstnanců 
Zaměstnanci by měli být seznámeni se všemi částmi navrhovaného projektu, 

měly by být rozděleny úkoly a management by měl kontrolovat průběh. 
 

   
Fluktuace zaměstnanců 
Odchod kvalifikovaného a vypracovaného personálu by mohl ohrozit kvalitu 

nabízených služeb.       

 

Největším rizikem je neochota managementu investovat do navrhovaných řešení, protože 

bez počáteční investice by se projekt nemohl uskutečnit. Pokud se hotel rozhodne investo-

vat do navrženého projektu v plném rozsahu, uvedená kalkulace by měla pokrýt všechny 

náklady. Riziko navýšení fixních nákladů je minimální. Navýšit by se mohly variabilní 
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náklady. Navýšení variabilních nákladů souvisí s větším počtem osob, které by využily 

poukazů a speciálních slev na pobyty. S vyšším počtem návštěvníků se ovšem nezvyšují 

jen variabilní náklady, ale samozřejmě obsazenost a tím pádem i zisk hotelu.  

Velkým rizikem v rámci této marketingové strategie je znehodnocení narozeninového di-

rect mailu. Z tohoto důvodu je třeba věnovat zvýšenou pozornost uskladnění čokolád 

v suchu a chladu, sledování jejich trvanlivosti a opatrnému zacházení. Pověřená osoba mu-

sí zodpovídat za bezchybné odeslání direct mailu. Nesmí splést jméno a datum narození, 

musí správně přiřadit adresní štítek a přibalit neporušenou čokoládu. Poté co budou naro-

zeninové direct maily na začátku každého měsíce přichystány k odeslání, musí se dopravit 

na poštu, kde by personál měl být obeznámen s obsahem obálek, aby nedošlo k nepatřič-

nému zacházení. 

V rámci projektu je velmi důležitá účast zaměstnanců. Toto se netýká jen osoby pověřené 

chystáním narozeninového direct mailu, ale zejména také recepčních, které jsou zodpověd-

né za sledování počtu návštěv hostů. Primární odpovědnost by měla být na vedoucí recep-

ce, která by kontrolovala recepční, aby předávaly poukazy novým návštěvníkům, upozor-

ňovaly na odměny za věrnost pro stálé zákazníky a vyřizovaly objednávky speciálních po-

bytů. Velmi důležité je, aby pracovaly s databází a vše pečlivě zaznamenávaly. Vzhledem 

k nástrojům podpory prodeje bude zapojen i personál hotelové restaurace, který musí být 

taktéž řádně informován. Jednotlivé úkony by měly být delegovány na konkrétní zaměst-

nance, ale kontrolu nad celým projektem by měl mít ředitel hotelu. 

12.7 DIRECT MAIL – další doporučení 

Naprostá většina hostů, kteří se zúčastnili dotazníkového šetření, byla se službami Hotelu 

Pohoda velmi spokojena a doporučila by jej své rodině, přátelům a známým. I když hosté 

na danou otázku odpověděli pozitivně, neznamená to, že tak opravdu učiní. Není ovšem 

nic jednoduššího, než je o to požádat. Protože doporučení je perfektně zaměřené, nestojí 

hotel žádnou práci ani peníze, ale přitom má v očích zákazníků obrovský význam. Z tohoto 

důvodu bych doporučovala, aby Hotel Pohoda své hosty po odjezdu oslovil elektronickým 

direct mailem a o doporučení je nenuceně požádal. Text emailu by mohl vypadat například 

takto: 
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Dobrý den,  

 

rádi bychom Vám poděkovali za Vaši návštěvu Hotelu Pohoda v Luhačovicích. Dou-

fáme, že jste si u nás odpočinuli od všedních dnů, užili si pohodovou atmosféru a na-

čerpali nové síly v našem wellness a relaxačním centru.  

Pokud se Vám pobyt v Hotelu Pohoda líbil a byli jste s našimi službami spokojeni, 

budeme rádi za jakékoli doporučení Vašim přátelům a známým.  

 

Budeme se těšit na Vaši další návštěvu. 

S pozdravem a přáním hezkého dne…   

 

V zápatí emailu by měly být uvedeny základní údaje o hotelu, webové stránky a další kon-

taktní údaje. Email by byl předpřipravený a jeho rozesílání by mohla mít na starosti vedou-

cí recepce, která by vždy jednou týdně zkontrolovala, kteří zákazníci za poslední týden 

opustili hotel, a tento email by jim rozeslala.  

Mimo hlavní sezónu by mohl být rozesílán elektronický direct mail, jehož cílem by bylo 

zvýšení počtu skupinových zájezdů různých zájmových sdružení. Tento direct mail by byl 

rozeslán kontaktům z databáze a snažil by se zákazníky motivovat k doporučení hotelu 

různým zájmovým skupinám, ve kterých jsou sami členy anebo které se nachází v jejich 

okolí. Pokud by si některé z takových sdružení vybralo pro své setkání právě pobyt v Hote-

lu Pohoda, ten, kdo jej doporučil, by dostal masáž dle vlastního výběhu zdarma (tato 

nabídka by se nevztahovala na masáž lávovými kameny). 

Co se týče již zasílaných elektronických direct mailů, email by kromě samotné nabídky 

LAST MINUTE pobytů mohl obsahovat seznam vybraných nadcházejících akcí v Luhačo-

vicích a akcích a zajímavých míst ve Zlínském kraji, které by v průběhu pobytu hosté moh-

li navštívit. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že přes 90% hostů přijelo do hotelu autem, 

takže mohou být doporučovány nejen místa v Luhačovicích, ale také v okolí. Takové direct 

maily by byly vhodné hlavně mimo hlavní sezónu, kdy hotel a celkově lázně Luhačovice 

nenavštěvuje tolik lidí (cca měsíce listopad, prosinec, leden, únor, březen). Tipy na akce 

a výlety do okolí by mohly některé příjemce natolik zaujmout, že by se rozhodli přijet na 

dovolenou právě v dané době. I kdyby se tak nestalo, rozesílání emailů kromě času věno-

vaného tvorbě textu nic nestojí, takže hotel nemůže nic ztratit. Za měsíce březen/duben by 

mohly být zmíněny například níže uvedené akce. Kromě názvu akcí nebo vybraných míst 

by byly uvedeny i krátké popisky. 
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… Pokud se rozhodnete dopřát si jarní Pohodu v průběhu měsíce března nebo dubna, mů-

žete navštívit následující akce v okolí hotelu a zpestřit si tak Váš pobyt: 

 Máte rádi klasickou českou zabijačku? Domácí zabijačkové speciality? Cimbálo-

vou muziku a folklorní vystoupení? Chcete zabavit své děti a přitom si sami zasou-

těžit? Pak přijeďte právě na Luhačovickou zabijačku, která se koná 15. 3. u Luha-

čovické přehrady a ochutnejte tradiční zabijačkové dobroty. 

 Muzeum luhačovického zálesí má pro své návštěvníky připravenou stálou expozici 

o Luhačovicích, která obsahuje dokumentaci luhačovického lázeňství a historie ob-

ce. Aktuálně je v muzeu k vidění také výstava Lázeňské menu, která představuje 

unikátní sbírku historických lázeňských jídelníčků, fotodokumenty zaniklých re-

staurací a další doklady z historie místní gastronomie. Výstava mapuje historii lá-

zeňských i obecních restaurací, kaváren a vináren.  

Ve čtvrtek 20. 3. budete moci v rámci výstavy Lázeňské menu navštívit doprovod-

ný program Kafíčko a vše co je sladkého. Přednášet se bude o kávě, ale i o kávo-

vých společnostech českých vlastenek. Ochutnávka je v ceně. 

 Princip Baťa – Dnes fantazie, zítra skutečnost: Tato stálá expozice v Baťovém in-

stitutu 14/15 ve Zlíně představuje baťovský systém v jeho plné šíři a v celém jeho 

významu. Výstava je rozdělena na několik celků, a to Obuv a produkce firmy Baťa, 

Film, Cestovatelství, Ševcovská dílna, Výroba, Prodejny, Doprava. Samostatný ce-

lek vytváří témata věnovaná osobnostem a historii firmy. Expozice je svým rozsa-

hem i propracovaností ojedinělou nejen v České republice, ale též v celé Evropě 

a rozhodně stojí za vidění.  

V souvislosti s baťovským podnikáním budete moci v měsíci březnu navštívit také 

zajímavé přednášky, konkrétně 12. 3. Rodinné domy v koncernu Baťa a 20. 3. 

Proměny továrního areálu firmy Baťa. Obě přednášky se konají v Krajské 

knihovně Františka Bartoše ve Zlíně.  

 Při příležitosti Velikonoc se 19. 4. koná v Luhačovicích Velikonoční jarmark. Jar-

mark nabídne na náměstí 28. října návštěvníkům domácí farmářské produkty jako 

vajíčka, sýry, uzené výrobky, česnek či bylinkové koření. Kromě českých gastro-

nomických specialit a rozmanitého občerstvení v podobě jídla i pití bude na jar-

marku k dostání také řada lidových řemeslných výrobků. Chybět nebude ani dopro-

vodný program pro děti i dospělé. 
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Podobně by byly vždy uvedeny akce pro konkrétní období. Díky tomu, že v dnešní době 

jsou všechny informace dostupné na internetu, není zpracování takového direct mailu pro-

blém a zvládnout by ho mohli sami zaměstnanci Hotelu Pohoda.  

12.8 Komunikace na Facebooku  

Kontakt se zákazníky je potřeba udržovat všemi možnými způsoby a Facebook je v dnešní 

době samozřejmostí. I když uživateli Facebooku jsou většinou mladší lidé, ani senioři už 

nejsou výjimkou. Přestože Hotel Pohoda má svou facebookovou stránku s více než 10 000 

fanoušky a pravidelně zveřejňuje příspěvky, aktivita fanoušků je téměř nulová. Hotel by 

měl své stránce věnovat větší pozornost a zveřejňovat příspěvky, které budou lidi více mo-

tivovat k účasti a k návštěvě hotelu.  

Dne 28. 3. 2014 byl zveřejněn příspěvek: „Překrásný víkend před námi, počasí na výlet 

jako stvořené, tak proč si neprotáhnout tělo na kolech“ spolu s fotkou kol ve stojanu Hotelu 

Pohoda. Takový příspěvek sice znamená aktivitu, ale nemá žádný informační přínos pro 

fanoušky stránky. Mnohem lepší by bylo nabídnout tip na výlet na kole spolu s mapkou 

trasy, která by samozřejmě vedla kolem Hotelu Pohoda. Při této příležitosti by příspěvek 

vyzíval cyklisty k občerstvení na slunečné terase hotelové restaurace. Zveřejněna by byla 

mapka trasy a fotka osvěžujícího občerstvení na terase hotelu, kromě nich poté klidně také 

fotka stojanu s koly před hotelem. Další příklad je ze dne 13. 3. 2014, kdy hotel zveřejnil 

příspěvek „U nás vítáme jaro speciální nabídkou“ spolu s fotografií vytištěné nabídky 

a prostřeným stolem. Mnohem účinnější by bylo uveřejnit fotografii již hotového jídla, 

která může podráždit chuťové buňky facebookových čtenářů, a přidat srdečné pozvání na 

oběd při příležitosti vítání jara. Nebo ještě lépe uspořádat soutěž o speciální jarní menu.   

A tak by se dalo pokračovat dále. 

Je důležité neustále myslet na zákazníka a poskytovat mu takové informace, které bude 

považovat za atraktivní a které pro něj budou mít určitý přínos. Aktivita fanoušků by moh-

la být podpořena různými otázkami, zjišťováním názorů a preferencí a samozřejmě také 

soutěžemi. Soutěže vybízí k aktivitě a hlavně jsou díky nim získávány nové kontakty do 

hotelové databáze. Soutěžit se může o sezónní nabídku, speciální menu k významným pří-

ležitostem, novou proceduru nebo o pobyt v hotelu. Aby byla komunikace na Facebooku 

účinná, je třeba jí věnovat daleko větší pozornost než doposud, což přináší větší časovou 

náročnost. Pokud by interakci s fanoušky postupem času nebyl schopný zvládat samotný 

personál Hotelu Pohoda, navrhovala bych oslovit nového externího pracovníka.  
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12.9 Shrnutí projektové části 

Projektová část diplomové práce se soustředí na zodpovězení 3. a 4. výzkumné otázky. 

Snaží se tedy najít způsob, jak motivovat již oslovené zákazníky a jak zvýšit jejich poten-

ciál a tím i celkovou obsazenost hotelu. Z tohoto důvodu byly pro navrženou marketingo-

vou strategii z komunikačního mixu vybrány nástroje podpory prodeje a direct marketingu. 

Podpora prodeje má stimulovat nové zákazníky k opětovnému nákupu, motivovat ke koupi 

delších pobytů, odměňovat stálé zákazníky, dělat službu atraktivnější, podněcovat 

k objednání služeb a tím pádem vést ke zvýšení prodeje a obsazenosti. Malé pozornosti 

věnované zákazníkům znamenají projevení zájmu a péče a mají podpořit kladné vnímání 

hotelu mezi návštěvníky. 

Díky obsáhlé zákaznické databázi se nabízí také využití direct marketingu, který umožňuje 

přímé oslovení vybraných zákazníků. Direct marketing umožňuje udržení komunikace se 

zákazníkem hotelu i po jeho odjezdu a může vést k vybudování dlouhodobého vztahu. 

Vzhledem k tomu, že návštěvníci jsou osloveni přímo, adresně, vnímání propagačního ma-

teriálu je mnohem intenzivnější a náklady jsou tedy vynaloženy mnohem efektivněji než 

u jiných forem propagace.  

Fixní náklady na projekt podpory prodeje a projekt direct marketingu jsou v porovnání 

s jinými formami komunikace minimální. Výše variabilních nákladů záleží na počtu zá-

kazníků, kteří nabízené výhody využijí. Efektivita této marketingové strategie se dá lehce 

změřit právě díky zákaznické databázi, kde bude zaznačeno, kteří návštěvníci byli osloveni 

a zda využili nabízených zvýhodnění. Sledována bude celková obsazenost hotelu a také 

poměr nových a stálých zákazníků. Důležité je zapojení zaměstnanců a přesné plnění úko-

nů souvisejících s realizací projektu. Zapojeni budou zejména pracovníci recepce a restau-

race hotelu. 
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ZÁVĚR 

Cílem mé diplomové práce bylo analyzovat současnou situaci wellness hotelu POHODA 

v Luhačovicích a navrhnout projekt, který povede ke zvýšení obsazenosti. I když umístění 

hotelu v lázeňském městě Luhačovice přináší množství výhod, značnou nevýhodou je vy-

soká konkurence v podobě dalších wellness hotelů a jiných ubytovacích zařízení.  

V teoretické části práce jsou podle odborné literatury zpracovány podklady související 

s marketingem služeb zejména v oblasti cestovního ruchu a hotelnictví a také se strategic-

kým marketingovým plánováním. Na základě teorie byly zpracovány další části diplomové 

práce, praktická a projektová.  

Praktická část charakterizuje poskytovaný produkt, službu Hotelu Pohoda v Luhačovicích. 

Obsahuje analýzu marketingového mixu hotelu, spokojenosti zákazníků, konkurence  

a také analýzu makroprostředí. Na základě těchto jednotlivých analýz byla sestavena 

SWOT analýza, která shrnuje silné a slabé stránky hotelu, příležitosti a ohrožení a zodpo-

vídá tak 1. výzkumnou otázku. Z výsledků dotazníkového šetření o spokojenosti zákazníků 

vyplynula odpověď na 2. výzkumnou otázku, tedy kdo jsou nejčastěji návštěvníci hotelu 

Pohoda. Navržený projekt cílí na nové i na stálé zákazníky hotelu.  

Na základě výsledků jednotlivých analýz lze považovat samotný produkt, poskytovanou 

službu, a také poměr ceny a kvality za silnou stránku hotelu. Naprostá většina hostů by 

svůj pobyt zopakovala a také by doporučila hotel svým přátelům a známým. Z tohoto dů-

vodu se projektová část soustředí na zvýšení potenciálu již oslovených zákazníků. Projekt 

využívá zejména nástrojů podpory prodeje a direct marketingu a snaží se zvýšit věrnost 

zákazníků k hotelu. Návštěvníky, kteří přijeli poprvé, motivuje prostřednictvím poukazů 

k další návštěvě, naopak stálé hosty odměňuje za věrnost. Malé pozornosti pro návštěvníky 

a také narozeninový direct mail, které jsou součástí projektu, mají projevovat pozornost 

a péči věnovanou zákazníkům a napomáhat k pozitivnímu vnímání hotelu a budování 

dlouhodobých vztahů. Projekt jako celek dává odpověď na 3. a 4. výzkumnou otázku. 

Hlavní výhodou navrženého projektu jsou nízké fixní náklady a přesné zacílení. Variabilní 

náklady závisí na počtu využitých slev a zvýhodnění, ale i tak jsou finanční prostředky 

vynaloženy efektivněji než u jiných forem propagace. Navržený projekt by měl vést ke 

splnění stanovených dílčích cílů a tím pádem i ke splnění hlavního cíle, zvýšení obsazenos-

ti hotelu Pohoda. 
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Kromě realizace navrženého projektu by se měl hotel zaměřit na eliminaci slabých stránek. 

Vzhledem k tomu, že hotel je umístěn v klidné části Luhačovic dále od centra, mělo by se 

zlepšit dopravní značení k hotelu, což by podle dotazníkového šetření uvítali i samotní 

hosté hotelu. Dále by bylo vhodné věnovat pozornost hlučnosti výtahu, na kterou si stěžo-

valo několik hostů. Co se týče stravovacích služeb, hotel by mohl rozšířit sortiment jídla 

nabízeného v rámci pobytů a zaměřit se na zdravější stravování.  

Projekt navržený v rámci diplomové práce se soustředí na zvýšení potenciálu již oslove-

ných hostů. Pokud by se chtěl hotel zaměřit časem na novou klientelu, navrhovala bych 

vypracovat marketingovou strategii na oslovení zahraničních hostů a také firemní kliente-

ly. Díky ubytovacím kapacitám, kongresovým prostorám a poskytovaným službám se hotel 

výborně hodí k pořádání teambuildingových akcí, firemních školení a kongresů.   

Zdravý životní styl patří jednoznačně k trendům dnešní doby a mnoho lidí věnuje pozor-

nost péči o jejich tělo i duševní zdraví. Tento fakt hovoří jednoznačně ve prospěch well-

ness hotelů. Pokud by se hotel Pohoda rozhodl k rozšíření služeb, mohl by se zaměřit na 

nové technologie v oblasti wellness a medical wellness nebo naopak na poskytování tra-

dičních přírodních procedur. 

Hotel POHODA v Luhačovicích poskytuje rozsáhlou nabídku kvalitních služeb za příznivé 

ceny a současná průměrná obsazenost hotelu je velmi uspokojivá. I tak je třeba myslet stále 

dopředu a snažit se zdokonalovat samotný produkt i komunikaci s klienty. Navržený pro-

jekt se soustředí na zvýšení věrnosti hostů k hotelu a budování dlouhodobých vztahů. Do-

mnívám se, že cíl práce byl splněn, protože projekt se dá realizovat po všech stránkách 

a měl by vést k naplnění jednotlivých dílčích cílů. Díky tomuto projektu by mělo dojít 

k nárůstu obsazenosti hotelu. Navržená řešení a doporučení budou předložena řediteli hote-

lu, který je bude moci využít ke zdokonalení stávajícího stavu.  
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DOTAZNÍK pro zaměstnance 

 

Vážení zaměstnanci Hotelu Pohoda, 

 
prosím o vyplnění tohoto dotazníku, který může pomoci získat objektivní pohled na Vaši spokojenost 
v zaměstnání a následně zlepšit Vaše pracovní podmínky. Odpovědi, které uvedete, jsou zcela anonymní, snažte 
se tedy prosím odpovídat co možná nejupřímněji. Vyplnění dotazníku Vám nezabere déle než 5 minut. Vybrané 
odpovědi označte prosím křížkem. 

Děkuji za Vaši ochotu a čas,  

Alžběta Kubišová 
Marketingové komunikace, FMK, UTB ve Zlíně 

 

 

 
velmi  

spokojen 
spíše  

spokojen 
spíše  

nespokojen 
velmi  

nespokojen 

1. Jak jste celkově spokojeni se svým zaměstnáním?         

2. Vyhovuje Vám délka a organizace pracovní doby?         

3. Jste spokojeni s pracovní zátěží, množstvím práce?         

4. Jak hodnotíte Vaše vztahy s přímým nadřízeným?         

5. Naslouchá vedení Vašim přáním a požadavkům?          

6. Bere vedení v potaz Vaše doporučení?         

 

7. Jaké výhody kromě platového ohodnocení by Vás motivovaly k lepším výkonům? (vypište prosím) 
 
 
...................................................................................................................................................................... 

 

 

 

 

Ještě jednou Vám děkuji za ochotu a čas, který jste vyplnění dotazníku věnovali. 
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DOTAZNÍK spokojenosti zákazníka 

Vážení hosté, 

jsme rádi, že jste si k pobytu v Luhačovicích vybrali právě náš wellness Hotel Pohoda a velmi si vážíme Vaší 
návštěvy. V rámci zkvalitňování služeb bychom Vás chtěli poprosit o vyplnění dotazníku, prostřednictvím které-
ho bychom rádi zjistili Vaši spokojenost s rozsahem a kvalitou poskytovaných služeb Hotelu Pohoda. Dotazník je 
anonymní a nezabere Vám déle než 5 minut. Vybrané odpovědi označte prosím křížkem. 

Děkuji za Vaši ochotu a čas,  

Alžběta Kubišová, Marketingové komunikace, FMK, UTB ve Zlíně 
 

1. Jaký je hlavní důvod Vaší návštěvy? (lze vybrat i více odpovědí) 

 relaxace, odpočinek  návštěva města, okolních míst 

 zdraví, léčebný pobyt  kultura, zábava, nákupy 

 pracovní pobyt, služební cesta  sportovní aktivity 

 akce s rodinou, přáteli  slevová akce, pobytový balíček 

 rodinná dovolená  jiný: ……………………………………… 
 

2. Odkud jste se dozvěděl/a o Hotelu Pohoda?  

 od známých  z internetu  od cestovní kanceláře 

 z tisku  v zaměstnání  jinak: ……………………………………… 
 

3. Z jakého důvodu jste si vybral/a právě náš hotel? Co Vás na nabídce nejvíce zaujalo?  

 nízká cena  nabídka služeb  jiný důvod: 

 doporučení od známých  umístění hotelu                 ………………………………………….. 
 

4. Jak jste si zarezervoval/a pokoj? (v případě online formuláře doplňte název webových stránek) 

 osobně 

 telefonicky 

 e-mailem 

 přes cestovní kancelář 

 přes online formulář na webových 
stránkách:…………………………………… 

 

5. Jak jste do Luhačovic přijel/a? 

 autem  autobusem  vlakem 
 

6. O kolikátou Vaši návštěvu Hotelu Pohoda se jedná? 

 první  druhou  více než druhou  jezdím pravidelně 
 

7. Jak dlouhý byl Váš pobyt v našem hotelu? 

 1-2 noci  3-4 noci  5-7 nocí  delší pobyt, …... nocí 
 

8. Které služby wellness centra jste během pobytu využil/a? (můžete vybrat i více odpovědí) 

 plavecký bazén  sauny  koupele  fitness centrum 

 whirlpool  masáže  zábaly  konzultace s lékařem 



 

 

9. Ohodnoťte prosím následující faktory hotelu: (známkování jako ve škole) 
dostupnost hotelu   1      2   3   4   5 

poloha, umístění    1      2   3   4   5 

atraktivita blízkého okolí   1   2   3   4   5 

ochota a zdvořilost recepce   1   2   3   4   5 

formality při příjezdu, vyúčtování   1   2   3   4   5 

čistota veřejných prostor hotelu   1   2   3   4   5 

vybavení a zařízení pokoje   1   2   3   4   5 

úklid a čistota pokoje   1   2   3   4   5 

nabídka a pestrost stravování   1   2   3   4   5 

kvalita podávaných jídel a nápojů   1   2   3   4   5 

pozornost personálu   1   2   3   4   5 

rozsah a kvalita wellness služeb hotelu   1   2   3   4   5 

celková spokojenost s pobytem    1   2   3   4   5 
 

10. Myslíte si, že ceny odpovídají kvalitě poskytovaných služeb? 

 ano, ceny odpovídají 
kvalitě 

 ne, ceny by měly být 
nižší 

 ne, ceny by s ohledem na kvalitu 
služeb mohly být i vyšší 

 

11. Byl/a jste s nabídkou hotelu natolik spokojený/a, že byste využil/a jeho služeb i v budoucnosti?  

 ano  ne, uveďte prosím důvod: …………………………………………… 
 

12. Doporučil/a byste Hotel Pohoda svým přátelům a známým? 

 ano  ne, uveďte prosím důvod: …………………………………………… 

 

13. Máte návrhy nebo doporučení, které by pomohly zlepšit kvalitu služeb hotelu? (vypište) 
 
…………………………………………………………………………………………………………………….............. 

 
IDENTIFIKAČNÍ ÚDAJE 

14. Pohlaví: 

 žena  muž 
 

15. Věk: 

 méně než 18 let  19-25  26-35  36-45  46-60  více než 60 let 
 

16. Zaměstnání: 

 student  řadový zaměstnanec  top manažer 

 podnikatel  vedoucí pracovník  důchodce 
 

17. Kraj Vašeho bydliště, uveďte prosím: …………………………………………… 

 

Ještě jednou Vám děkujeme za ochotu a čas, který jste vyplnění dotazníku věnovali. 

Rádi Vás opět uvítáme v našem wellness hotelu. 

V případě zájmu o zasílání novinek Hotelu Pohoda vyplňte prosím Váš email: 

…………………………………………………………………………… 



 

 

PŘÍLOHA PVIII: NABÍDKA POBYTŮ 2014 

  



 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

  



 

 

 
 

 

  



 

 

 
  



 

 

 
 



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 
  



 

 

 



 

 

PŘÍLOHA PIX: PODĚKOVÁNÍ ZA VĚRNOST



 

 
 

 
 

Vážení manželé Novákovi,  

 

touto cestou bychom Vám chtěli poděkovat za Vaši již 5. návštěvu wellness Hotelu Pohoda 

v Luhačovicích. Velmi si vážíme Vaší věrnosti k našemu hotelu, a proto jsme pro vás připravili 

malý dárek jako projev vděčnosti.   

 

Přijměte od nás prosím láhev vína z rodinného Balgova malého vinařství 

 a slevu 10% na Vámi vybraný týdenní pobyt v Hotelu Pohoda speciálně pro Vás. 

 

Dopřejte harmonii svému tělu i duši ve wellness a relaxačním centru. Vychutnejte si 

gastronomické zážitky v naší restauraci. Užijte si příjemnou a přátelskou atmosféru hotelu.  

Dopřejte si Pohodu. Zas a znova. 

 

Pobyt si můžete vybrat z aktuální nabídky v katalogu anebo na webových stránkách hotelu 

www.pohoda-luhacovice.cz. Sleva neplatí pro nabídku LAST MINUTE pobytů. Vaše dotazy 

a objednávky rádi zodpovíme a vybavíme buď přímo na recepci, přes email info@pohoda-

luhacovice.cz, anebo na telefonu +420 577 100 811. Nabídku můžete využít kdykoli 

v průběhu celého roku, ale myslete prosím na včasnou objednávku.  

 

Ještě jednou Vám děkujeme za projevenou věrnost. 

 

S úctou, 

 

 

 

V Luhačovicích dne 20. 3. 2014 

 

 vlastnoruční podpis 

Josef Michálek  

ředitel hotelu 

 



 

 

PŘÍLOHA PX: NAROZENINOVÝ DIRECT MAIL  



 

  

 
 

Vážený pane Nováku,  

 

gratulujeme Vám k Vašim narozeninám, které máte již tento měsíc dne 20. 3. 2014.  

K této příležitosti jsme si pro Vás kromě čokolády připravili ještě jeden malý dárek, a to 

 

10% slevu na týdenní pobyt v Hotelu Pohoda pro 2 osoby dle vlastního výběru  

a čokoládovou masáž se zábalem pro Vás jako oslavence k pobytu zdarma. 

 

Nadělte si k narozeninám odpočinek a relaxaci ve wellness Hotelu Pohoda v Luhačovicích. 

Uvolněte své tělo i mysl. Vychutnejte si narozeninovou večeři v naší restauraci. Užijte si 

příjemnou a přátelskou atmosféru. Nechejte se při příležitosti Vašich narozenin hýčkat. 

Dopřejte si k narozeninám Pohodu.  

 

Pobyt si můžete vybrat z aktuální nabídky v katalogu nebo na webových stránkách hotelu 

www.pohoda-luhacovice.cz. Sleva neplatí pro nabídku LAST MINUTE pobytů. Vaše dotazy 

a objednávky rádi zodpovíme a vybavíme buď přímo na recepci, přes email info@pohoda-

luhacovice.cz, anebo na telefonu +420 577 100 811. Pobyt je třeba objednat do konce 

tohoto měsíce. K uplatnění slevy předložte tento dopis.  

 

Ještě jednou Vám gratulujeme a přejeme jen to nejlepší.  

 

S úctou, 

 

 

 

V Luhačovicích dne 2. 3. 2014 

 

vytištěný podpis 

Josef Michálek  

ředitel hotelu 

 


