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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamétuje na ziskani a rozsifeni klientely hotelu vyuzitim efektt
WOM (Word of Mouth) a eWOM (electronic Word of Mouth). V teoretické ¢asti byly
vysvétleny zakladni pojmy a definice tykajici se marketingu sluzeb v cestovnim ruchu,
WOM a eWOM komunikace a analytickych metod. V praktické ¢asti prace byla provedena
analyza soucasné situace hotelu pomoci PESTLE a SWOT analyzy, Porterova modelu péti
sil a analyzy McKinsey 7S, na jejichz zéklad¢ bylo zjist€éno hlubsi povédomi o jeho
fungovani, vnitinich a wvngjSich faktorech ovlivitujicich jeho uspésnost. Na zaklad¢
ziskanych informaci a provedenych analyz byly navrzeny takové sluzby a aktivity, které
podporuji efekt WOM skrze poskytovani prvotiidni kvality, pocitu pfidané¢ hodnoty a
vytvareni zazitkil. V zavérecné ¢asti byla provedena nékladova, casova a rizikova analyza s
cilem ovéfit proveditelnost projektu. Vysledkem prace jsou konkrétni doporuceni a opatteni

pro zvyseni poctu klient hotelu pomoci efektt WOM a eWOM.

Kli¢ova slova: WOM, eWOM, hotel, marketing, marketing sluzeb, analyza, projekt

ABSTRACT

This thesis focuses on the acquisition and expansion of the hotel's clientele by using the
effects of WOM (Word of Mouth) and eWOM (electronic Word of Mouth). In the theoretical
part, the basic concepts and definitions related to tourism service marketing, WOM and
eWOM communication and analytical methods were explained. In the practical part of the
thesis, the current situation of the hotel was analysed using PESTLE and SWOT analysis,
Porter's Five Forces Model and McKinsey 7S analysis to gain a deeper understanding of its
operations, internal and external factors affecting its success. Based on the information
gathered and analyses conducted, services and activities were designed to promote the WOM
effect through the provision of premium quality, a sense of added value and the creation of
experiences. In the final part, a cost, time and risk analysis was conducted to verify the
feasibility of the project. As a result of the thesis, specific recommendations and actions are

made to increase the number of hotel clients through the WOM and eWOM effects.

Keywords: WOM, eWOM, hotel, marketing, service marketing, analysis, project
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UvVOD

Dynamické odvétvi cestovniho ruchu je stale profesiondlnéjsi, Clenitéjsi, potieby hostii
jejich konkrétnim pozadavkiim. Jsou velmi informovani a maji tendenci si d€lat vlastni
prazkum, hledat si reference na zbozi a sluzby, které chtéji zakoupit, coz vede k poklesu

vérnosti ke znacce. Vzhledem ke zvySujici se konkurenci a mnozstvi marketingovych

sdéleni, kterymi se spolecnosti na sebe snazi upoutat pozornost, jsou lidé viici marketingové

vvvvv

Diplomova prace se zabyva tématem WOM (Word of Mouth) a eWOM (Electronic Word
of Mouth) a tim, jak ovliviiuji rozhodovani spotiebiteltl pti nakupu a jak mohou podniky tuto
formu marketingu vyuzit k posileni svého podnikani. Prace vznikla na zaklad¢ potieby
hotelu ziskat novou klientelu, kterd bude opakované vyuzivat jeho sluzeb a zvySovat

povédomi o ném.

V souCasném marketingovém prostiedi je vyuzivani WOM a eWOM jednim z
nejefektivnéjsich zpisobt, jak piekonat problém piehlcenosti marketingovych sdéleni. Je to
forma marketingu, kterd spociva v Sifeni doporuceni a zkuSenosti zakazniki mezi sebou.
Lidé jsou vice ochotni naslouchat a véfit ndzortim svych blizkych a znamych nez tradi¢nim
reklamnim kampanim a informacim poskytovanym samotnymi znackami. Celkové¢ tedy
WOM a eWOM predstavuji v sou¢asném marketingovém prostredi diilezity nastroj pro hotel
k ziskani a udrzeni zakazniki. Poskytuji vérohodnou zpétnou vazbu a doporuceni, které jsou
velmi diilezité a mohou piispét k pozitivnimu vnimani znacky a zvySeni poptavky po jeho

sluzbach.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast nejprve piiblizuje
marketing sluzeb v cestovnim ruchu, jeho specifika a rozsifeny marketingovy mix pro
hotelnictvi. Dale je vénovana hlavnimu tématu préace, a to definovani WOM a eWOM
marketingu a rozdili mezi nimi. Jsou popsany divody zpisobujici jejich Sifeni, nastrahy
spojené s eWOM komunikaci a strategie, které by mély byt uplatiiovany v ramci tohoto
druhu marketingu. Zavér kapitoly popisuje nejcastéji vyuzivané formy WOM marketingu.

Soucasti této ¢asti prace je také popis analytickych metod, které jsou vyuzity v praktické

vvvvvv

Praktickd cast je rozd€lena na analytickou a projektovou. V analytické ¢asti je predstaven

Hotel Endemit, a to zhlediska jeho nabizenych sluzeb, cenové politiky, klientely a
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propagace. Z analytickych metod jsou aplikovany PESTLE analyza, SWOT analyza,

Porterova analyza konkurencnich sil a analyza McKinsey 7S.

Projektova Cast se zabyva vytvorenim projektu, jehoz cilem je rozsifeni klientely u hotelu
na zaklad¢é ptusobeni efektu WOM a eWOM. Pfi tvorbé se vychazi z poznatka ziskanych
v projektové ¢asti prace. Jsou vytvoreny takové sluzby a aktivity, které podporuji Sifeni
WOM skrze poskytovani prvottidni kvality, pocitu pfidané hodnoty a zazitkl. Je navrzeno
roz§iteni wellness centra o poskytovani kosmetickych procedur, vybaveni télocviény hotelu
o posilovaci stroje, rozsifeni nabidky o balicek, ktery podporuje vyuzivani hotelu béhem dni
vtydni a zaméfeni se na oslovovani korporatni klientely. Navrhovana opatfeni jsou

podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je rozsifeni klientely hotelu Endemit pomoci vyuziti efektt
WOM a eWOM skrze zajisténi prvotiidnich sluzeb, pocitu ptidané hodnoty a vytvareni
zazitklh hostl, ktefi budou pak na zakladé této zkuSenosti §ifit pozitivni reference a

opakovang vyuzivat sluzeb hotelu.

V teoretické ¢asti budou objasnény zakladni pojmy a definice tykajici se marketingu sluzeb
v cestovnim ruchu a jeho specifik. Pozornost bude piredevsim vénovana problematice WOM
a eWOM komunikace, jejim charakteristikym rysiim, vyhoddm, samotnym diivodiim pro
Sifeni, ndstrahdm a strategii, ktera by méla byt uplatiiovana v ramci tohoto druhu marketingu.
Dale budou v praci teoreticky vymezeny analytické metody jako PESTLE analyza, SWOT
analyza, Porterova analyza konkurencnich sil a analyza McKinsey 7S, které umozni ziskat

informace o vnitfnich a vné&jsich faktorech ovliviiuji podnikani.

Prakticka ¢ast prace ma v prvni fad¢ za cil analyzovat soucasnou situaci hotelu a aplikovat
zminéné analyzy na hotel, cozZ umozni ziskat hlubsi povédomi o jeho provozu, vnitinich a
vngjsich faktorech ovlivitujicich jeho GspésSnost a najit zplisoby, jak zlepsit jeho tispé$nost a

konkurenceschopnost na trhu.

V projektové casti prace budou na zaklad¢ poznatkli z analyz navrzeny konkrétni opatfeni
pro zvyseni poctu klientli pomoci efektu WOM a eWOM. Zavérecna ¢ast diplomové prace
bude obsahovat nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu s cilem ovéfit proveditelnost

projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB V CESTOVNIM RUCHU

Jedna ze zakladnich a ¢asto pouzivanych definic marketingu fikd, Ze ,,Marketing je procesem
uspokojovani vlastnich potieb, tedy cili firmy, organizace, ptipadn¢ destinace
prostiednictvim uspokojeni potfeb zdkaznikti zplisobem efektivnéjSim nez konkurence*

(Rasovskd, Ryglova, 2017, s. 32).

Zminéna definice je zejména v kontextu cestovniho ruchu velmi relevantni, protoze tato
oblast se zaméfuje na napliiovani ptani a sni Gcastnikll, a to prostfednictvim nabidky

raznych sluzeb.

Pod pojmem "sluzby" se obecné¢ rozumi ekonomicka aktivita, ktera slouzi k uspokojeni
potieb zakaznikl a nemusi byt nutné spojena s prodejem konkrétniho vyrobku nebo sluzby.
Zprosttedkovani sluzeb miize, ale nemusi v nékterych piipadech vyZzadovat pouziti
hmotného zbozi. Toto zbozi vSak zlistava ve vlastnictvi poskytovatele sluzby a nepiechazi

do vlastnictvi zdkaznika (Vastikova, 2014, s. 17).

Existuje malo produktii, které jsou zcela hmotné nebo zcela nehmotné. VétSina produktt
kombinuje oba prvky, napiiklad hotelovy host obdrzi jak hmatatelny produkt v podobé
drobné pozornosti na pokoji (napft. cokolady), tak i nehmotnou sluzbu v podobé poskytovani
ubytovani a dalSich ptidruzenych sluzeb. V dnesni dobé mnoho firem nabizi produkty, které
kombinuji hmotné a nehmotné prvky, aby mohly zakaznikiim nabidnout co nejlepsi zazitek.

(Rasovska, Ryglova, 2017, s. 32)

Kvalita v oblasti cestovniho ruchu spocivé pfinejmensim ve splnéni ocekavani zakaznika.
Ovsem zadanym stavem je, aby zakaznik odchazel s pocitem, Ze mu bylo poskytnuto néco
navic, ze sluzba ptedcila jeho ocekdvani. V takovém piipadé ma pak spokojeny zédkaznik
tendenci se podélit o své zkuSenosti s ostatnimi, at’ uz osobné s prateli, rodinou, nebo
prostiednictvim internetu, coz muze prilakat dalsi zakazniky. Zaroven je pravdépodobnéjsi,

ze se sam v budoucnu vrati (Beranek, 2013, s. 136).

1.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Poskytovani sluzeb ma mnoho specifik a odliSnosti v porovnanim s prodejem hmotného
zbozi. Tyto specifika je tfeba zohlednit pfi planovani marketingovych aktivit a fizeni kvality
v oblasti cestovniho ruchu. Mezi hlavni charakteristiky, které odlisuji sluzby od hmotnych

vyrobkd, patfi:
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1.1.1 Riznorodost (heterogenita)

Hmotné vyrobky mohou byt nabizeny v konzistentni kvalité diky stejnému technologickému
procesu a pouziti stejnych materidlti. U sluzeb ale mize dojit k riznym vysledkim a
zpusobum provedeni i v ptipadé, kdy je sluzba stejné povahy. Naptiklad cisSnik muze
poskytovat lepsi servis hostiim, od kterych ocekava vyssi spropitné (Beranek, 2013, s. 136;

Rasovska, Ryglova, 2017, s. 33).

Heterogenita v kvalit¢ sluzeb je ptedevSim zplsobena osobnimi charakteristikami
jednotlivych poskytovatelli sluzeb. Kvalita sluzeb zéavisi hlavné na zkuSenostech a
schopnostech zaméstnanct a subdodavatelt, ale také na vnéjSich faktorech, které nejsou pod
kontrolou poskytovatele (napt. neptiznivé pocasi). Neni tak mozné zarucit stejnou uroven

kvality sluzeb vzdy a vSude (RaSovskd, Ryglova, 2017, s. 33).

1.1.2 Nehmotna povaha

Zatimco u hmotného vyrobku mize zdkaznik ptfedem ovérit funkcnost a ziskat ptresnou
predstavu o uzitku, ktery produkt poskytuje, u sluzeb to neni mozné. Uzitek lze posoudit az
po poskytnuti sluzby. Sluzby nelze pfedem vyrobit a skladovat jako hmotné vyrobky, coz
znamena, ze nerealizované sluzby, jako naptiklad prazdny hotelovy pokoj, znamenaji pro

podnik ztratu (Beranek, 2013, s. 139; RaSovska, Ryglova, 2017, s. 32).

1.1.3 Kratka doba vyuZivani

Kratka doba vyuzivani je dalsi ze specifickych vlastnosti sluzeb. Zatimco hmotné vyrobky
mohou byt pouzivany po dlouhou dobu a mohou byt skladovany pro budouci pouziti, sluzby
maji omezenou zZivotnost a jsou vyuzivany v kratkém ¢asovém obdobi. Pokud napt. zdkaznik
nevyuzije sedadlo v divadle, misto v letadle, tedy nevyuzije je v Case, kdy jsou nabizeny,
neni je mozné skladovat a prodat pozdéji. Kratkd doba vyuzivani sluzeb znamena také, ze
pokud zakaznik nesplni svlij zdvazek vyuzit sluzbu v ureny cas, bude pro négj tato sluzba

ztracend (Vastikova, 2014, s. 19).

1.1.4 Neoddélitelnost vyroby a spoti‘eby

Charakteristickou vlastnosti sluzby je neodd¢litelnost mista a casu poskytnuti od jeji
spotieby, coz znamena, Ze sluzby musi byt poskytovany a spotfebovany soubézné. Tento

fakt vyrazné€ ovlivituje jejich zplsob poskytovani a znamena, Ze jsou ¢asto mistné a ¢asove
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vazané. Napriklad klient musi pfijet k mofi, do hor, do restaurace apod. Protoze sluzby jsou

nejprve prodany a az poté poskytovany a konzumovany (Rasovska, Ryglova, 2017, s. 33).

1.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Nékupem zbozi ziskava zakaznik vlastnické pravo nad zbozim, zatimco ndkupem a
spotiebou sluzeb neni nabyvéano vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti této sluzby

(Beranek, 2013, s. 139).

1.2 Marketingovy mix hotelovych sluzeb

Beranek (2013, s. 163) definuje marketingovy mix jako ,,soubor nastroji, které firma

pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.*

Marketingovy mix by m¢l byt vniman jako takticky nastroj, ktery spolecnost pouziva
k dosazeni svych cilt v oblasti marketingu. Neexistuje Zadny univerzalni navod na vytvoteni
optimalniho marketingového mixu, protoze kazda spole¢nost ma specifické potieby a cile.
Cilem je vytvofit marketingovy mix, ktery zahrnuje vSechny potiebné prvky a poskytuje
zakaznikiim maximalni spokojenost a napliuje marketingové cile spole¢nosti (Rasovska,

Ryglové, 2017, s. 33).

Pivodné se marketingovy mix skladal ze ¢tyf prvkd, které jsou znamy jako 4P: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Tyto
prvky byly ucinné pii tvorbé marketingovych plani pro produkty. Aplikace téchto 4P
ve spolecnostech poskytujicich sluzby ukézala, ze nejsou pro efektivni tvorbu
marketingovych planii u sluzeb dostacujici, a to z divodu jejich specifickych vlastnosti

(Vastikova, 2014, s. 22).

1.2.1 Produkt

Produktem v hotelnictvi je celkovy zézitek a sluzby, které hotel nabizi svym hostim za
ucelem uspokojeni jejich nehmotnych i hmotnych potfeb. To zahrnuje nejen kvalitu
ubytovani, ale také dalsi prvky jako jsou stravovani, wellness sluzby, sportovni aktivity,
zabava, prostory pro kondani rtiznych udalosti jako svatby, pracovni konference apod.

(Vastikova, 2014, s. 22).
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1.2.2 Cena

U sluzeb, které maji nehmotnou povahu, je cena ¢asto povazovana za klicovy faktor
ovlivitujici vniméni kvality poskytovanych sluzeb. Jelikoz jsou sluzby neoddélitelné od
poskytovatele, vytvareni cenové politiky je velmi specifické. Cenova politika musi byt
stanovena tak, aby pokryla minimalni naklady spojené s poskytnutim sluzby, avSak méla by

zahrnovat i dostate¢nou ziskovou marzi (Beranek, 2013, s. 163).

1.2.3 Misto

Misto neboli distribu¢ni cesty. Jsou to zplisoby, jakymi jsou nabizeny sluzby zédkaznikiim a
prezentovany na trhu. Tento vybér zahrnuje rizné strategie, jakymi je mozné dorucit
produkty nebo sluzby zékaznikim, jako jsou prodejni kandly, distribu¢ni kandly, umisténi
hotelu a dalsi. Cilem této strategie je zajistit, aby nabidka hotelu byla co nejlépe viditelna a

dostupna pro potencidlni zdkazniky (Beranek, 2013, s. 163; Cevelova, 2015, s. 66).

1.2.4 Propagace

Zahrnuje veskeré techniky potfebné na propagaci a prezentaci hotelu a jeho sluzeb na trhu.
Vyuziva metody jako jsou reklamy, osobni prodej, public relations, podpora prodeje a dalsi

s cilem zvysit povédomi o hotelu a jeho sluzbach (Beranek, 2013, s. 163).

1.2.5 Lidé

Lidé¢ hraji zdsadni roli pti ovliviiovani kvality sluzeb. Tento pojem zahrnuje vSechny osoby,
které se podileji na poskytovani sluzby a ovliviuji tak jeji kvalitu a klientovo vnimani
sluzby. Jsou to jak samotni spotiebitelé, tak i zaméstnanci spolecnosti a piipadné dalsi osoby

(Rasovska, Ryglova, 2017, s. 33).

1.2.6 Partnerstvi

Spoluprace mezi vice spolecnostmi v hotelovém primyslu ma velky vyznam a mtze pfinést
mnoho vyhod. Tato spoluprdce miize pomoci jednotlivym subjektim v odvétvi snizit
naklady a urychlit ndvratnost investic. Vzajemna spoluprace také umoziuje vyuziti
vzéajemnych zdroji, znalosti a zkuSenosti, coz miize vést ke zlepSeni kvality sluzeb a zvySeni

konkurenceschopnosti na trhu (Berdnek, 2013, s. 164).
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1.2.7 Fyzické prostiredi

Jedna se o prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana a kde probihaji interakce mezi
klientem a firmou. Jedna se o prvky jako je vzhled provozovny, uniformy zaméstnancii nebo
vzhled jidelnich listkl, které spolu s atmosférou vytvareji hlavni dojem na zakaznika. Tato
atmosféra je vnimana smysly jako zrak, sluch, ¢ich a hmat. Pokud je atmosféra piijemna,
muze to byt rozhodujicim faktorem, ktery ovlivituje rozhodnuti zakaznika. Tyto prvky se
nazyvaji zachytné body a ovliviluji o¢ekavani zakaznika ohledné irovné poskytnuté sluzby

(Rasovska, Ryglova, 2017, s. 29).

1.2.8 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, které maji za cil zajistit efektivni a fizené poskytovani
sluzeb zdkaznikim s cilem maximalizovat jejich spokojenost a dosdhnout konkurencni

vyhody na trhu (Vastikova, 2014, s. 23).
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2 WORD OF MOUTH (WOM)

vvvvvv

Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 5). V ¢esting je zndmy pod pojmy ,,0sobni doporuceni®,

,marketing ustniho podani*, nebo také ,,suskanda*“ (Mikes, Vysekalova, 2018, s. 172).

Lidé si ¢asto povidaji se svymi blizkymi, pfateli a zndmymi o riznych vyrobcich a sluzbach,
které pouzivaji nebo o nich slySeli. Mize se jednat o rizna témata, jako je naptiklad TV
potady, oblibené restaurace, nové koupené produkty, nedavna dovolend nebo zajimava
reklama. Tyto konverzace a doporuceni poskytuji jak zabavu, tak uzitecné informace

(Karlicek, 2018, s. 40).

Mikes, Vysekalova (2018, s. 173) charakterizuji WOM jako formu reklamy, kterd vznika
diky osobnimu doporuceni produktu nebo sluzby mezi stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky. Cilem WOM je pak podpora nebo tvorba aktivit, které by pozitivné ovlivnily
produkt nebo sluzbu a zajistily, aby se o nich mezi lidmi co nejvice mluvilo.

Jednim z hlavnich rysit WOM je nezavislost zdroje informaci. Zdroj nemé na sdileni WOM
komer¢ni zajem. Proto spotiebitelé povazuji WOM za diivéryhodnéjsi a spolehlivéjsi nez

informace generované firmami (Weitzl, 2017, s. 6). Ma velky vliv na chovani spotiebiteld,

muze ovlivnit jejich preference, tudiz jejich ndkupni rozhodovani (Zaraket, 2021, s. 7).

2.1 Negativhi WOM

WOM nemusi byt nutné pozitivni. Negativni WOM je komunikace mezi spotiebiteli tykajici
se marketingové organizace nebo produktu, kterd oCernuje predmét komunikace. Naproti
tomu pozitivni WOM lze charakterizovat jako informace tykajici se produktu predavané

spokojenymi zakazniky (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 9).

Zaraket (2021, s. 9) popisuje negativni WOM jako ,,mluveni o selhani“, kdy toto selhani
rozde€luje do dvou podob: selhani zalozené na vykonu a selhdni zalozené na hodnoté. Selhani
zalozené na vykonu se tyka selhani produktu nebo sluzby, zatimco selhani zalozené na

hodnoté€ se tyka etickych a socidlnich prohteski spolecnosti.

Obecné plati, ze negativni WOM se S§ifi rychleji nez pozitivni WOM. Divodem je
skutecnost, ze 1idé maji tendenci sdilet své negativni zkuSenosti se SirSim okruhem lidi, nez
je tomu u pozitivnich zkuSenosti (Karlicek, 2018, s. 40). Vastikova (2014, s. 127) dodava,
ze v ptipad¢ zékaznikovy spokojenosti tuto informaci sdéli primérné 4 az 5 lidem ve svém

okoli, zato v ptipad€ nespokojenosti se sluzbou az 11 dal$im lidem.
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Studie zamétené na hodnoceni vlivu WOM ukazuji, Ze negativni reference maji vétsi dopad
na spotiebitelské chovani nez ty pozitivni. Tento tzv. "efekt negativity" vyplyva z toho, ze
jedinci prikladaji vétsi vahu negativnim informacim nez pozitivnim. Spotiebitelé tak mohou

béhem procesu ndkupniho rozhodovani povazovat negativni hodnoceni znacek, vyrobku

wewv

Pokud lidé kolem né&jakého produktu $ifi negativni informace, i kdyz komunikacni kampan
tvrdi, Ze je produkt kvalitni, kampat nebude mit o¢ekavany uc¢inek. WOM ma vétsi vliv nez
marketingovd komunikace. Pokud se o produktu §ifi negativni doporuceni, marketingova
komunikace ho obvykle nedokaze zachranit. Na druhé strané, pozitivni doporuceni od lidi
muze vyrazné posilit efektivitu marketingové komunikace a v nékterych ptipadech zcela

nahradit (Karlicek, 2016, s. 40).
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3 ELECTRONIC WORD OF MOUTH

Internet zménil socidlni komunikaci a socialni chovani a vedl k rozvoji novych forem
komunikacnich kandlti a platforem, které poskytuji moznosti vytvaret a sdilet obsah
generovany uzivateli. V souvislosti s rostoucim vyuzivanim internetu a socidlnich médii se
tradi¢ni komunikace "tvari v tvar" vyvinula v komunikaci elektronickou neboli electronic
Word of Mouth (eWOM) (Kaufmann, Loureiro, 2020, s. 46). Diky internetu mohou lidé
ziskat informace o rtiznych produktech a sluzbach z mnoha zdrojt, jako jsou blogy, socialni
sit¢, diskuzni fora a dal$i podobné platformy, které jim umoziuji porovnat kvalitu, cenu a
dalsi faktory ovliviiujici jejich ndkupni rozhodovani (Mikes, Vysekalova, 2018, s. 173).

.....

informaci mezi potencialnimi, skute¢nymi nebo byvalymi spotiebiteli tykajici se vyrobku,
sluzby, znacky nebo spolecnosti a je k dispozici mnoha lidem a institucim prosttednictvim

internetu (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 17).

eWOM tak poskytuje spotiebitelim relevantni poznatky o spotiebé a umozinuje jim rychlé,
ale komplexni srovnani pro jejich ndkupni rozhodovani. Kromé toho umoziuje nakupujicim
pfimo komunikovat a vyménovat si myslenky a ndpady a také porovnavat zkuSenosti se
spotfebou s ostatnimi nakupujicimi v online prostredi, kteti sdileji stejné zajmy. Rady nebo
doporuceni ostatnich ohledné otdzek dulezitych pro ndkup hraji zasadni roli pro dnesni
nakupni rozhodovéni, protoze spotiebitelé upoustéji od vyuziti marketingem fizenych
komunikaénich zdrojl, jako jsou online reklamy, webové stranky prodejct apod. (Weitzl,

2017, s. 5).

3.1 Rozdily mezi WOM a eWOM

Obecné se predpoklada, ze WOM a eWOM maji podobné rysy, protoze oba typy doporuceni
jsou zalozeny na osobnich zkuSenostech a nazorech lidi. Existuji vS§ak mezi nimi urcité

rozdily, které jsou blize popsany v nasledujicich podkapitolach.

3.1.1 Velikost sité

V tradi¢ni komunikaci WOM se informace sdileji mezi malymi skupinami jednotlivel a
spole¢nosti. Proto je vliv tradicniho WOM obvykle omezen na lokalni socidlni sit’, zatimco
vliv eWOM miize dosahnout dale nez do lokalnich komunit, protoze spotiebitelé po celém

svét¢ k nému maji pfistup prostfednictvim internetu. V dasledku toho eWOM umoziiuje
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zakaznikiim vyménovat si informace o vyrobku nebo sluzbé mimo geograficka nebo ¢asova

omezeni (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 21).

3.1.2 Kontext

eWOM se §iii prostfednictvim riznych typi platforem (e-mail, blogy, fora, online komunity,
stranky s recenzemi atd.), zatimco tradicni WOM probiha komunikaci tvaii v tvar

(Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 21).

3.1.3 Sila vazby

Klasicky WOM se §iti mezi lidmi, ktefi se znaji (rodina, ptatelé). Spociva v osobnim vztahu
a davéte mezi lidmi a lze ji charakterizovat jako silnou. eWOM komunikace se §ifi na
internetu, skrze recenze na webovych strankach, blogy, socilni sité a dal$i online komunitni
platformy. Recenzenti jsou vétSinou anonymni a nemaji mezi sebou silné vazby (Kaufmann,

Loureiro, 2020, s. 51).

3.1.4 Rychlost SiFeni

Vyhodou eWOM oproti tradiéni podobe komunikace, kterd je omezena socidlnim okolim a
socidlnimi vazbami k nému, je moznost §ifit informace v ramci globalni komunity uzivatelt
internetu, a to v potencialné nekone¢ném objemu a vysoké rychlosti (Ismagilova, Dwivedi,

Slade, Williams, 2017, s. 21).

3.1.5 Trvalost a dostupnost

Jakmile je vytvotena diskuse nebo zvefejnéna recenze, neni nutné, aby vSichni ucastnici
komunikace byli pfitomni pti vymén€ informaci. Ty zistavaji na webu dostupné po dlouhou
dobu. Vzhledem k nizkym nékladiim a vysoké rychlosti §ifeni je pak eWOM povazovan za
formu komunikace exponencialné vlivngjsi a efektivnéjsi nez tradi¢ni forma (Kaufmann,

Loureiro, 2020, s. 51-52; Zaraket, 2021, s. 13).

3.1.6 Meéritelnost

Komunikace eWOM je v porovnani s tradiénim WOM [épe méfitelnd, a to diky moznostem
monitorovani aktivit uzivateli internetu pomoci cookies souborti, ulozenych informacich u
zvetejnénych recenzi apod. (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 22; Kotler,

Keller, 2013, s. 593).
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3.1.7 Objem

WOM je formou mezilidské komunikace tvari v tvar, zatimco eWOM se vyviji na
internetovych platformach. Je tedy obtizné predavat obsah lidem, ktefi nejsou v dob¢ sdileni
fyzicky pfitomni. Jednotlivci zase mohou tento obsah piedavat ve své soukromé sféfe, ale
rozsah daného sd€leni zlstava relativné omezeny. Na druhé strané eWOM probihd vice
cestami a asynchronné. Rizni pfijemci nemusi byt pfitomni v okamziku sdéleni na mist¢,

¢imz je tento zptisob komunikace rozsahlejsi (Zaraket, 2021, s.13).

3.1.8 Pozorovatelnost

Dostupnost a pozorovatelnost této nové formy komunikace nabizi vyzkumnikiim nebyvalé
moznosti z hlediska analyzy a studia. Navic snadnost odhadu obsahu sdéleni poskytuje

v

pfijemctiim méfitelné, bohatsi a strukturovanéjsi informace (Zaraket, 2021, s.14).

3.2 Divody Sifeni WOM a eWOM

Vzhledem k tomu, ze eWOM je rozsifenou formou tradiéniho WOM, sdileji zékladni

motivace, na jejichz zakladé¢ se lidé zapojuji do tohoto druhu komunikace.

Ismagilov, Dwivedi, Slade, Williams (2017, s. 33) charakterizuji tyto motivace jako

altruismus, sebeprosazeni, ventilace pocitil, socidlni vyhody a ekonomické ptilezitosti.

3.2.1 Altruismus

»WOM diskuze jsou zejména prostiedkem, jak se citit potfebny a hodnotny. Lidé Sifi
pozitivni WOM také v ptipadech, kdy potiebuji sdélit své nadsSeni z n&jakého produktu a
kdy chtéji partneriim v diskuzi altruisticky pomoci v ndkupnim rozhodovani“ (Karlicek a
kolektiv, 2018, s. 42). Lidé, kteti maji altruistické motivy, se dobrovolné podéli o informace
s ostatnimi, aniz by za to ocekévali né¢jakou odménu. Vzhledem k tomu, ze negativni WOM
je citlivéjsi a kontroverzngj$i nez pozitivni WOM, spotiebitelé se domnivaji, Ze je jejich
povinnosti informovat ostatni. Prozili negativni zkuSenost a rozhodli se o ni podélit, aby
pomohli ostatnim lidem, aby se ji vyhnuli (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s.

33-34; Kaufmann, Loureiro, 2020, s. 495).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.2.2 Sebezdokonalovani

Sebezdokonalovani je zakladni lidskou motivaci. Jednotlivei se radi prezentuji pozitivné.
Véci, o kterych lidé mluvi, ovliviiuji to, jak je vidi ostatni jedinci. V dusledku toho lidé
obvykle sdileji informace, které jim pomahaji vypadat spiSe dobie nez Spatn¢ (Ismagilova,

Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 34).

3.2.3 Ventilace pociti

Samotné mluveni o nepfijemnych tématech poméaha regulovat emoce (Zaraket, 2021, s. 55).
Muze jedincim pomoci vyporadat se s negativnimi zazitky, které vyvoldvaji negativni
pocity. V disledku toho WOM pomaha snizovat emociondlni dopad — vyjadienim hnévu se
jedinci citi 1épe. Sdileni WOM rovnéz umoznuje spotiebitelim regulovat své emoce
prostiednictvim potrestani spolecnosti za negativni zkusenost. Na druhou stranu motivaci
k zapojeni do WOM muze byt vyjadieni pozitivnich emoci, které jsou prozivany béhem
uspé$né spotiebitelské zkuSenosti. Dlvodem pro vyjadieni pozitivnich emoci je to, Ze
pozitivni spotiebni zézitek jedinci pfindsi psychické napéti kvili silné touze pod¢lit se
o radost z tohoto zazitku s ostatnimi lidmi. Toto napéti mize byt snizeno sdilenim WOM,
které je vede k ventilaci pozitivnich pociti (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s.

35).

3.2.4 Socialni prinosy

Mezilidska komunikace naplituje potiebu socialni interakce. WOM pomaha vytvaiet vazby
prostiednictvim posilovani sdilenych nazord. Rozhovor s vrstevniky o znackach nebo
o vyrobcich, které byly pro obé strany velkym zklamanim, mtze posilit podobné zajmy.
Mluveni o vécech, které maji lidé spolecné, jim dava pocit vétSiho propojeni (Burmann,

2016, s. 56).

3.2.5 Ekonomicka prilezitost

V ptipadé eWOM mohou byt spotiebitelé motivovani k zapojeni do diskuzi za Gcelem
ziskani jistého benefitu. Ten mize mit podobu bodl nebo kupdnd, bezplatného doruceni,
ktery recenzenti obdrzi od spole¢nosti vyménou za eWOM (Ismagilova, Dwivedi, Slade,

Williams, 2017, s. 36).
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3.3 Nastrahy eWOM

eWOM nedisponuje pouze vyhodami, méa také své ndstrahy, které vyplyvaji z jeho

specifickych vlastnosti:

3.3.1 NemoZnost odpozorovani gestikulace

Spotiebitel¢ mohou snadno verbaln¢ komunikovat s osobou, kterd WOM vytvaii. To mu
umoziuje ziskat podrobné kontextudlni poznatky o zkuSenostech s vyrobkem nebo
poskytovatelem sluzby. Naproti tomu eWOM pochazi z virtudlniho zdroje, je asynchronni
aktivitou a kontextové informace jsou ¢asto mnohem méné dostupné. Moznosti interakce
jsou také omezené. V kazdodenni konverzaci lidé obvykle komunikuji pievazné
prostiednictvim neverbalniho jazyka a vizudlnich signald, véetné gest rukou, o¢niho

kontaktu a usmévu (Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 17).

3.3.2 Chybéjici standardni format

Obsah sdéleni eWOM je velmi rozmanity a muze sahat od jednoduchych doporuceni
s negativnimi nebo pozitivnimi vyroky o produktu nebo sluzbé az po podrobné hodnoceni.
V disledku toho mize byt pro spotiebitele obtizné vyhodnotit uzite¢nost sdéleni (Weitzl,

2017, s.97).

3.3.3 Duvéryhodnost recenzi

Spotiebitel miize pochybovat o tom, zda jsou recenze duveéryhodné a jaka je vlastné zakladni
motivace jejich tvlrell pro to, aby je psali. Je recenzent veden skute¢nym altruismem, nebo
jde o zdmér nasmérovat ostatni nakupujici Spatnym smérem? Kromé absence osobniho
kontaktu mtize byt podezield i identita recenzentli (Zaraket, 2021, s. 17). Ismagilova,
Dwivedi, Slade, Williams (2017, s. 17) upozoriiuji na moznost strategické manipulace, ke
které muze v online prostfedi dochézet. Na internetu je mozné velmi ¢asto ménit identity,
¢lenové komunity mohou napiiklad podvadét ostatni Cleny, nédsledné zmizet a znovu se

objevit s novymi online identitami.

Je ztejmé, ze prodejci maji silnou motivaci maskovat propagacni recenze jako legitimni
eWOM komunikaci, aby ovlivnili hodnoceni svych vyrobki spotfebiteli. Tuto manipulaci
mohou zainteresované strany snadno provadeét. Neexistuje zadny mechanismus, ktery by

zajistoval kvalitu eWOM. To je jeden z diivodt, ktery ¢ini hodnoceni recenzi a doporuceni
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eWOM pro spotiebitele obecné obtiznym. Kazdy na internetu mé moznost, aby anonymneé
zvetejiioval recenze na produkty. Nejsou tudiz vylouceny ani neetické obchodni praktiky,

kdy se spolecnost snazi pomoci recenzi poskodit konkurenci (Weitzl, 2017, s. 97).

3.4 Strategie WOM a eWOM

Tento fenomén ovliviiuje marketingové strategie firem. Pfestoze eWOM piindsi marketérim
mimotadné prilezitosti, vytvaii také nové vyzvy. Aby jej bylo mozné GspéSné vyuzit, je
nutné porozumét riznym faktoriim, které¢ komunikaci eWOM ovliviuji. Marketéii znacek,
které jsou vystaveny silnému skupinovému vlivu, musi zjistit, jak oslovit tzv. nazorové
vidce - lidi v referen¢ni skupin€, ktefi diky svym zvlastnim schopnostem, znalostem,
osobnosti nebo jinym charakteristikdm maji socialni vliv na ostatni. N&kteti odbornici tuto
skupinu nazyvaji influentials nebo leading adopters. Kdyz tito vlivni lidé mluvi, spotiebitelé
jim naslouchaji. Je dilezité se snazit identifikovat nazorové viidce pro své produkty a
zamé&fit na n€ marketingové Usili. Napiiklad seznam hostl pro slavnostni otevieni restaurace
nebo prvni vyroci hotelu by mél zahrnovat nazorové viidce (Baloglu, Bowen, Kotler, 2022,

5. 184).

Spravnym monitorovanim a fizenim eWOM komunikace mohou podniky ziskat nékteré
cenné informace jako jsou nazory spotiebitelii a jejich sympatie ¢i antipatie k vyrobku,
znacce, nebo sluzbé. Vénovanim pozornosti komunikaci v ramci eWOM pomiize rychleji
identifikovat problémy a vyclenit potiebné zdroje na jejich feSeni. V modernim
konkurenénim marketingovém svété neni pro spole¢nosti vhodné soustfedit se pouze
na tradi¢ni reklamu. Je zapotiebi se zaméfit na vytvafeni online komunit kolem svych
vyrobkll a sluzeb, aby doSlo k ziskdni konkuren¢ni vyhody a celkového tuspéchu

(Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 27).

3.5 Formy WOM marketingu

Jsou rozliSovany rizné formy marketingové komunikace, které se li$i v u€innosti a vhodnosti
vyuziti v zévislosti na produktech, pozici firmy na trhu a dalSich okolnostech. Kazda forma
ma sv¢ vlastni vyhody a nevyhody, a proto je dtlezité vybirat ta nejvhodnéjsi pro konkrétni
situaci. Mezi ty nejcastéji uzivané patfi:

Viral marketing

Je prikladem vyuziti eWOM jako marketingového néstroje. Je zalozen na provokativnich

sdélenich, ktera stimuluji neplacené vzajemné komunikace (Ptikrylova, 2019, s. 309).
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Za virové lze pokladat reklamni sdéleni, které je pro jeho ptijemce natolik zajimavé, ze se

wrwe

efektivné stimuluje (Mikes, Vysekalova, 2018, s. 170).

V praxi se nejCastéji vyuzivaji rizné druhy e-mailovych zprav, které jsou pieposilany mezi
lidmi. Motivaci pro posilani téchto zprav mize byt bud’ samotny obsah e-mailu, nebo se

muze jednat o odkaz na specialni webovou stranku (Vastikova, 2014, s. 147).

V dnesni dobé se virdlni marketing asto vyuziva zejména na socialnich sitich, ale neni nutné
vzdy pouzivat internet jako prostfedek k Sifeni zprav. Firmy Casto voli viradlni marketing
kvtli nizkym nékladim, rychlosti Sifeni a vysoké ucinnosti mezi mladymi lidmi. Hlavnim
nebezpecim virdlniho marketingu je ztrata kontroly nad Sifenim zpravy poté, co se kampan

spusti (Vastikova, 2014, s. 147; Mikes, Vysekalova, 2018, s. 172).
Buzz marketing

Buzz marketing je forma marketingové strategie, kterd se zaméfuje na vytvareni
kontroverzniho nebo neobvyklého obsahu, ktery zaujme pozornost vetejnosti a vyvola
diskuse a debaty (buzz = zptsobit rozruch). Cilem je zvySeni povédomosti o znacce,
produktu nebo sluzbé. Buzz marketing se ¢asto zaméfuje na vyuziti socialnich médii, kde
muze byt obsah snadno sdilen a Sifen mezi lidmi (Beranek, 2013, s. 194; Mikes, Vysekalova,

2018, s. 170; Prikrylova, 2019, s. 307).
Influencer marketing

Influencer marketing se soustfedi na spoluprici s vlivhymi osobnostmi. Pti pouziti
influencer marketingu jsou identifikovany jednotlivé osoby, které mohou mit vyznamny vliv
na $irsi skupinu zakazniki. Tyto osoby mohou mit rozvinutou sit’ kontakti s vysokym
spolecenskym statusem. V roli influenceri se mohou nachazet také dodavatelé, prodejci a
zastupci médii. Obvykle vyuzivaji své pozice uzivateli produktl a sluzeb k poskytovani
svédectvi tzv. testimonialll potencidlnim kupujicim (Ptikrylova, 2019, s. 272).

Brand blogging

Online forma marketingu, kdy si organizace nebo znacka vytvoii svijj vlastni blog, na kterém
publikuje ¢lanky a pfispévky zaméiené na své produkty nebo sluzby, které ¢tendii mohou
komentovat a diskutovat o nich. Cilem je vytvofit si vlastni cilovou skupinu a poskytovat ji

zajimavy obsah, ktery ji pfitahuje a udrzuje. Brand blogging také umoznuje znacce udrzovat
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staly dialog se zdkazniky, coz mlze vést k vyssi loajalité zakaznik a pozitivnimu vztahu ke

znacce (Karlicek, 2016, s. 198).
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4 ANALYTICKE METODY

Analytické metody v marketingu jsou nastroje a techniky pouzivané pro sbér, analyzu a
interpretaci dat s cilem poskytnout informace pro rozhodovani v oblasti marketingu. Tyto
metody umoziuji marketérim lépe porozumét chovani zakaznikd, ziskat informace o trhu a

konkurenci, predpovidat poptavku po produktech a optimalizovat marketingové kampané.

4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je strategickd metoda pouzivana pifi hodnoceni vnéjSiho prostiedi
organizace. Analyza pomahd firmam identifikovat a zhodnotit vliv dalezitych
makroekonomickych faktor na podnikani v daném regionu, které ale firma nemtize nijak
ovlivnit. Kvalitni analyza umozinuje 1épe ptizpisobit své podnikani globalnim ekonomickym

trendtim a vyvoji (Fotr, Soucek, Spacek, Vacik, 2017, s. 1117). PESTLE analyza mapuje:

4.1.1 Politické faktory

Politické faktory mohou vyznamné ovlivnit hotelovy pramysl. Patii mezi né¢ napiiklad
danové politiky, zplisoby planovani, regulace a legislativa, bezpe¢nostni hrozby a stabilita
vlady (Fotr, Soucek, gpaéek, Vacik, 2017, s. 1118; Hajek, Fotr, Soucek, Spaéek, Vacik,
2020, s. 59).

4.1.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory se tykaji hospodarského vyvoje a mohou mit vliv na vykonnost a ziskovost
podniku. Pii analyze ekonomickych faktord jsou sledovany kurzy mén, inflace, Grokové
sazby, vyvoj HDP a cen komodit, energetické a sluzebni sektory, primérné mzdy a jejich
oc¢ekavany vyvoj, mira nezaméstnanosti a budouci vyhled, kupni sila obyvatel, danové sazby
a dal$i souvisejici faktory (Fotr, Souéek, Spacek, Vacik, 2017, s. 1118; Hajek, Fotr, Soudek,
Spagek, Vacik, 2020, s. 58—59).

4.1.3 Sociokulturni faktory

Analyza je zaméfena na riizné socialni a kulturni aspekty, které mohou ovlivnit podnikéni.
Patii mezi né¢ demografické zmény, napiiklad stdrnuti populace nebo vyvoj poctu rodin
s détmi, kulturni a etnické rozdily, preference a chovani zakaznikl, trendy v oblasti

stravovani, ubytovani, cestovani a zdbavy. DalSimi faktory mohou byt zmény v Zivotnim
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stylu, kulturni tradice, ndbozenstvi a dalsi faktory (Fotr, Soucek, gpaéek, Vacik, 2017, s.
1118; Hajek, Fotr, Soucek, Spacek, Vacik, 2020, s. 58).

4.1.4 Technologické faktory

Zahrnuji pfedev§im vyvoj a inovace v oblasti technologii, které maji potencial ovlivnit
provoz a konkurenceschopnost podnikt. Mezi sledované faktory patii naptiklad dostupnost
a vyuziti modernich informacnich a komunikacénich technologii, efektivita vyuzivani zdroja
a technologii, trendy v oblasti bezpecnosti a ochrany osobnich udajl, vyuzivani umélé
inteligence a automatizace, digitalizace a prechod k online sluzbam, mobilita a vyuziti
modernich dopravnich technologii a dalsi faktory, které mohou ovlivnit podnikani (Fotr,

Souéek, Spacek, Vacik, 2017, s. 1118; Hajek, Fotr, Soucek, Spacek, Vacik, 2020, s. 59).

4.1.5 Legislativni faktory

Legislativni faktory zamétuji na identifikaci vlivu platnych pravnich ptedpisti a nafizeni na
podnikatelsky zamér v oblastech jako je statni regulace ekonomiky, danové zékony,
obchodni bariéry, investi¢ni pobidky, ochrana soukromého vlastnictvi, zdravi a bezpe¢nost
prace a dalsi oblasti (Fotr, Soucek, §paéek, Vacik, 2017, s. 1118; Hajek, Fotr, Soucek,
Spagek, Vacik, 2020, s. 58).

4.1.6 Ekologické faktory

Pti analyze ekologickych faktord se zkouma vnimani ochrany zivotniho prosttedi, podpora
vyuziti obnovitelnych zdroji energie, prosazovani udrzitelného rozvoje, ucinné nakladani
s odpady a podpora recyklace, dostupnost vodnich zdroji a jejich efektivni vyuziti. (Fotr,

Sou¢ek, Spacek, Vacik, 2017, s. 1118; Hajek, Fotr, Soucek, Spacek, Vacik, 2020, s. 58).

4.2 SWOT analyza

Je jednou nejznaméjSich metod, ktera se pouziva k hodnoceni prostiedi, ve kterém se
organizace nachdzi. Tato metoda pomahé identifikovat silné a slabé stranky organizace,
prilezitosti a hrozby, kterym organizace musi Celit pomoci své strategie (Fotr, Soucek,

Spadek, Vacik, 2017, s. 918). SWOT analyza je kombinaci:

4.2.1 Analyzy vnitiniho prostiedi firmy (S-W)

Tj. analyza silnych a slabych stranek (Strenghts, Weaknesses). Odpovida, jaké sluzby a
produkty hotelu nabizi a co zahrnuje jeho nabidka na trhu (Beranek, 2013, s. 148).
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Zaméfuje se na vnitini podminky a faktory, tedy mikroprostiedi firmy, jako je vyuziti
lidskych a finan¢nich zdrojli, provozni podminky a implementace svého marketingového
mixu. Cilem této analyzy je kvantitativné a kvalitativn¢ zhodnotit vlastni vykonnost a
potencial organizace, specifikovat své silné a slabé stranky (H4jek, Fotr, Soucek, Spaéek,

Vacik, 2020, s. 65; Vastikova, 2014, s. 40).

4.2.2 Analyzy vnéjsiho prostiedi firmy (O-T)

Neboli analyza ptilezitosti a hrozeb (Opportunities, Threats) odpovida, jaké faktory maji vliv
na uspésnost nabidky hotelu na trhu a jakym smérem je ovlivituji. Analyza vnéjSich faktor
se zam¢tuje na charakteristiky prostiedi, které spole¢nost nemtize ovlivnit svymi aktivitami.
Je dulezité sledovat a vyhodnocovat tyto faktory, aby bylo mozné reagovat vcas, vyuzit
prilezitosti a eliminovat hrozby. Vyhodnocovani vnéjsiho prostfedi miize odhalit mnoho
prilezitosti, které vychdzeji ze silnych stranek organizace. Na druhé stran¢ mohou byt u¢inky
hrozeb podpoteny slabymi strankami organizace (Beranek, 2013, s. 149; Cevelova, 2015, s.

78-85).

4.3 Porteruv model péti sil

»Analyza péti sil mize spole¢nostem pomoci posoudit atraktivitu odvétvi, identifikovat
konkurenty, silné a slabé stranky, stanovit potencidl firmy v oblasti ziskovosti
na konkrétnich trzich a analyzovat konkurenci a to, jakou pfedstavuje hrozbu. Analyza s
vyuzitim tohoto pfistupu mize spole¢nostem pomoci predvidat zmény v konkurenci, utvaiet
vyvoj struktury odvétvi a nalézt lepsi strategické pozice v rdmci odvétvi“ (Adamek,

Meixnerova, 2022, s. 106).
Konkuren¢ni prostfedi je ovlivnéno péti zdkladnimi silami:

e Konkurence mezi stavajicimi firmami — existuji trhy, na kterych se vyskytuje velka
a silna ptima konkurence, coz vede k neustalému konkurenénimu boji mezi firmami.
Naopak na nékterych trzich je konkurence relativné nizka nebo chybi uplné, coz
umoznuje firmdm na daném trhu generovat vysoké zisky, aniz by musely bojovat

s konkurenci o zakazniky (Karlic¢ek, 2018, s. 56).

e Hrozba novych vstupli — zahrnuje moznost, ze do dané¢ho odvétvi vstoupi novi
konkurenti. Vstup novych konkurentii miize byt ovlivnén uréitymi bariérami jako
napf. vySe kapitdlu potfebného pro vstup do trhu, ndklady na vyrobu nebo

poskytovani sluzeb, dostupnost distribu¢nich kanalt a ochrana dusevniho vlastnictvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

24

novych hract (Adamek, Meixnerova, 2022, s. 113).

e Hrozba substitu¢niho zboZzi nebo sluzeb — moznost, kdy zédkaznici nahradi produkty
nebo sluzby firmy jinymi alternativami. Substituty mohou byt napiiklad produkty
s podobnou funkei, tytéz produkty, ale s niz$i cenou, nebo zcela jiné produkty, které

mohou nahradit ten ptivodni (Adamek, Meixnerova, 2022, s. 114).

e Sila dodavateli — poskytuji firmam potiebné zdroje k vyrobé a prodeji svych
produktt. Tyto subjekty mohou byt nejen vstupnimi dodavateli, ale také naptiklad
poskytovateli sluzeb a poradenskych ¢innosti. Pokud maji dodavatelé silnou pozici,
mohou ohrozit firmu tim, ze budou zvySovat své ceny, coz mize vést ke snizeni
ziskovosti firmy. Na druhé strané dodavatel s dobrou povésti a kvalitnimi zdroji,

muze firmé pomoci zvysit jeji hodnotu vnimanou zédkazniky (Karlicek, 2018, s. 56).

e Sila odbératelti — se zamétuje na jejich schopnost ovliviiovat cenu a kvalitu produkti.
Mezi hlavni faktory patii naptiklad pocet odbérateld, jejich finan¢ni sila, dostupnost
alternativnich produkti a sluzeb na trhu a jejich vérnost znalce (Adamek,

Meixnerova, 2022, s. 114).

4.4 McKinsey 7S

McKinsey 7S je metoda analyzy vnitinich faktor organizace, ktera byla pojmenovana po
konzultaéni firmé McKinsey. Tato metoda slouzi k identifikaci kli¢ovych prvki, které musi
byt v souladu a vzijemné se podporovat, aby organizace dosahla tispéchu pii realizaci své
strategie. McKinsey 7S tedy pomdha hodnotit kritické faktory, které jsou nezbytné pro
uspésné fungovani organizace. Tyto faktory tvoii strategie, struktura, systémy a procesy,
sdilené hodnoty, schopnosti a dovednosti, spolupracovnici a styl fizeni (Fotr, Soucek,

Spadek, Vacik, 2017, s. 339).

Kotler, Keller (2013, s. 86) dodavaji, ze se dale tyto faktory rozdéluji do dvou skupin, a to
na ,,M¢kké S“a,, Tvrdé S“. U ,,Tvrdych S je v ptipadé potfeby zmena snadnéji proveditelna,
protoze potiebné informace jsou obvykle snadno dostupné v dokumentech organizace.
Zatimco u ,,M¢&kkych S* je t€z8i ziskat potfebné informace, protoze v dokumentech nejsou

vvvvvv

zmény.
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Strategie (tvrdé S) — plan, ktery spolecnost pouziva k udrzeni své konkurenéni

vyhody.

Struktura (tvrdé S) — rozdéleni spolecnosti na jednotlivé ¢asti, jeji hierarchické
uspotadani a zajisténi komunikace v ramci podniku.

Systémy a procesy (tvrdé S) — fadi se zde procesy, informacni systémy a metody.
Styl (mékké S) — zaméstnanci sdileji podobné zpisoby mysleni a chovani, které se
mohou odrazet v jejich pracovnim stylu a ptistupu k praci.

Sdilené hodnoty (mékké S) — zaméstnanci maji spolecné hodnoty a fidi se jimi
v rdmci své prace a vztaht s ostatnimi.

Schopnosti a dovednosti (m&kké S) — zaméstnanci disponuji potiebnymi

schopnostmi a dovednostmi, které jsou nezbytné pro uspésné implementovani

firemni strategie a dosazeni stanovenych cilt.

Spolupracovnici (mékké S) — kvalifikovani zaméstnanci obsazeni na pozicich, kde

mohou co nejlépe vyuzit své schopnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 86).
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5 ZAVER POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly analyzovany klicové teoretické koncepty a jejich vztahy, které jsou
dilezité pro dalsi aplikaci v praktické ¢asti. V prvni kapitole byl charakterizovan marketing
sluzeb v kontextu cestovniho ruchu. Tak jako hmotné vyrobky, i sluzby maji jista specifika,
ktera je tfeba zohlednit pii pldnovani marketingovych aktivit a fizeni kvality. Jsou jimi
heterogenita, nehmotnost, neodd¢litelnost, kratkd doba vyuzivani a nemoznost sluzbu
vlastnit. Poskytované sluzby by mély predc¢it o¢ekavani zdkaznika, protoze jen pak jich bude

vyuzivat opakované a bude o nich §ifit pozitivni reference.

Na dosazeni tohoto stavu se podili takticky nastroj zvany marketingovy mix, kterému je
vénovana podkapitola 1.2. Pivodné se mix skladal ze ¢tyt prvka, které jsou zndmy jako 4P.
Tyto prvky byly uspésné aplikovany pfi tvorbé marketingovych plant pro produkty. Avsak,
pti aplikaci téchto prvki ve spole¢nostech poskytujicich sluzby se ukézalo, Ze tento mix neni
dostacujici pro efektivni tvorbu marketingovych plani. Vzhledem k jejich specifickym

vlastnostem byl tedy rozsifen na 8P.

Ve druhé kapitole bylo pojednavano o stézejnim tématu prace — WOM neboli Word
of Mouth. Zabyva se vysvétlenim tohoto druhu marketingu, ktery spociva v Sifeni
doporuceni a zkuSenosti zakaznikli mezi sebou. Byly popsany rozdily mezi tradi¢nim WOM
a elektronickym WOM (eWOM) a divody k jejich stale vétSimu vyznamu v oblasti
marketingu, protoze spotiebitelé vénuji méné pozornosti u marketingem ftizenych
komunikac¢nich zdroji. Déle se kapitola zaméfila na nastrahy spojené¢ s eWOM, popsala
strategie, které by mély byt uplatiiovany v ramci tohoto druhu marketingu a piiblizila
motivace, které vedou k Siteni WOM. V zavéru kapitoly byly popsany nejcastéji vyuzivané
formy WOM marketingu, jako je naptiklad viral marketing, buzz marketing a influencer

marketing.

Posledni kapitola teoretické Casti prace se zaméfila na analytické metody v oblasti
marketingu, které¢ jsou klicové pro lepsi porozumeéni chovani zdkaznik, ziskani informaci o
trhu a konkurenci, ptedpovidani poptavky po produktech a optimalizaci marketingovych
kampani. Byly zde popsany a vysvétleny analytické metody, jako naptiklad SWOT analyza,
PESTLE analyza, McKinsey 7S analyza a Porteriv model péti sil. Tyto metody umoziiuji
ziskat informace o vnitfnich a vné&jSich faktorech, které ovliviiuji podnikani a poméhaji

lep$imu planovani a rozhodovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI HOTELU

Endemit Boutique Hotel & Spa je ¢tythvézdickovy hotel nachézejici se v obci Horni Becva
uprostied Beskyd. Své sluzby nabizi kratce, byl zalozen v poloviné roku 2017. Tento
moderni komplex nabizi ubytovani ve 36 pokojich a apartménech s celkovou kapacitou
81 luzek. Soucasti hotelu je restaurace s konceptem oteviené kuchyné, wellness, prostory
pro obchodni jednani, vinarna, tenisové a beachvolejbalové hiisté. Myslenkou spole¢nosti

je vytvofit misto, kde si hosté budou moci odpocinout v prostiedi pfirody a byly jim pfitom

poskytnuty prvotiidni sluzby.

Obrazek 1 Hotel Endemit (interni zdroj spolec¢nosti)
6.1 Zakladni informace
Datum vzniku spolecnosti: 28. ¢ervna 2017
Obchodni nazev spole¢nosti: RADEAN service s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: ¢.p. 1029, 756 57 Horni Be¢va

Aktudlni pocet zaméstnanci: 40
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Trzby hotelu

Tabulka 1 Trzby hotelu Endemit v letech (vlastni zpracovani dle Justice, © 2023)

Uetni obdobi Triby (v tisicich K&)
2020 27 288

2019 29 599

2018 21 537

2017 860

Hotel byl zprovoznén v ¢ervnu 2017, od toho se také odvijely jeho trzby, které byly za druhé
pololeti velmi nizké. OvSem jiz nésledujici rok se vyrazné zvysily. Tento riist pokracoval 1

v roce 2019, ale pak byl narusen pandemii COVID-19, kdy doslo k poklesu.

6.2 Nabizené sluzby
Pokoje, apartmany

Hosté se mohou ubytovat v jednoltizkovych, dvoultizkovych pokojich a v prostornych
apartmanech s kapacitou Ctyfi az Sest osob. Vybaveni pokoji zahrnuje vlastni socidlni
zafizeni s vysouSecem vlast, LED televizi, telefon, trezor, minibar a bezdratové pfipojeni

k internetu. Nékteré pokoje/apartmany disponuji terasou s vyhledem do udoli.

V apartmanech je k dispozici navic pln¢ vybavena kuchyin s varnou deskou, lednici,
mikrovinnou troubou a myckou na nadobi. Ty nejvétsi jsou vybaveny dvéma koupelnami

s odd¢lenymi toaletami, privatni saunou a velkou obyvaci a jidelni mistnosti.

Hotel nabizi tfi upravené pokoje kategorie ,,Relax*, u kterych je moznost zajistit masazni a

relaxacni procedury piimo na pokoji.
Restaurace

Hotelova restaurace disponuje otevienou kuchyni, kde se pfipravuji pokrmy inspirované
tradi¢ni valasskou gastronomii s vyuzitim surovin od mistnich farmarii. Nechybi zde ani bar
a zimni zahrada s vyhledem do tidoli. Lze ji charakterizovat jako zazitkovou restauraci, kde

je kladen duraz na propracované menu a kvalitni servis.

Je oteviena pro snidané hostim formou bufetu a pak od poledne do vecernich hodin (21:00

pres tyden, o vikendu do 22:00) pro hosty hotelu a vetejnost.
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Wellness

Hosté mohou vyuzit béhem pobytu sluzeb vybaveného wellness centra. Jsou nabizeny tfi
druhy masazi (magickd masdz Endemit, reflexni a sportovni masdz dolnich koncetin,
harmoniza¢ni a omlazujici masaz), kdy je mozné si vybrat jejich dobu trvani, a to bud’ 60
nebo 90 minut. Déle je k dispozici bazén s protiproudem, nad kterym je promitan podmotsky
svét, vifivka pro osm az deset osob, pét druhii saun (finska, bylinnd, parni, infra a solna) a

prostorna télocvicna se zakladnim vybavenim.

V piipad¢ prani Gplného soukromi nabizi hotel moznost za poplatek si zajistit privatni
Wellness & Spa, kdy sluzba zahrnuje pronajem prostoru, hudbu na ptani, svicky a Prosecco.

Je mozné jej zprostfedkovat na 60 nebo 120 minut.
Bali¢ky

Je mozné vyuzit nabidky riznych pobytovych balickl. Nabidka obsahuje tii stalé balicky a
pak jeden, ktery se prizptisobuje obdobi v roce (napt. Velikonoc¢ni balicek, Vanoc¢ni balicek
apod.). Nabidka stalych balicki obsahuje v zdkladu pobyt na dvé noci, snidani formou
bufetu, vstup do Wellness & Spa, moznost vyuziti uschovny kol a parkovani u hotelu.

Jednotlivé balicky obsahuji navic:
Relax balicek
e Masaz pro dvé osoby
e Domaci smoothie pro dvé osoby
e 15 9% sleva na pronajem sportovist’
Degustac¢ni bali¢ek
e Degustacni Endemit menu pro 2 osoby o péti chodech
e 15% sleva na masaz ze Spa menu
Laska v Beskydech
e Lahev rizového vina na pokoji
e 3 ks ruzi pro partnerku
e Degustacni Endemit menu pro 2 osoby o péti chodech

e 15% sleva na masaz ze Spa menu
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Pro firmy

Hotel poskytuje prostory vhodné pro rizné typy pracovnich schiizek, tiskovych konferenci,
prezentaci, workshopt, oslav a dal$ich formalnich ¢i neformalnich setkédni. Jsou k dispozici
dvé konferencni mistnosti, které jsou vybaveny popisovaci sténou, LCD obrazovkou,
klimatizaci a vlastnim socidlnim zafizenim. Mistnosti maji rozlohu 60 m? a 21 m?

s kapacitou 40 a 15 osob.
Vinarna

Vinarna s kapacitou pro 35 osob je umisténa v samostatnych prostorech vzdalenych piiblizné
50 metrd od hlavni budovy hotelu a hostim je k dispozici celoro¢né€. Slouzi k potadani
ruznych firemnich a soukromych akci. Venkovni ¢ast je vybavena letni kuchyni obsahujici

nékolik typi grilt a je zde také k dispozici soukroma vinotéka.
Sportovisté

Hosté mohou vyuzit dvou hiist' v aredlu hotelu. Jedno je vicetiCelové a lze jej pfizpusobit
pro hrani tenisu, basketbalu, nohejbalu, fotbalu a v zimé na htisté pro ledni brusleni. Druhé
je vysypano piskem pro pldzovy volejbal. Potfebné vybaveni si je mozné za poplatek
zapujcit.

Télocvicna

V hotelu je k dispozici prostorna télocvic¢na, dobfe osvétlend s dostatkem ptirozeného svétla,
a to diky prosklené sténé nabizejici panoramaticky vyhled do udoli. Je vybavena boxovacim
pytlem, podlozkami na cviceni, nafukovacimi mici raznych velikosti a zrcadlovou sténou.

Nejsou zde posilovaci stroje ani hmotnostni ¢inky.
Recepce

Sluzby recepce jsou hostim k dispozici 24/7. Je prvnim kontaktnim bodem s hosty a slouzi
predevsim pro check-in a check-out, ktery je v hotelu stanoven na 15:00 hodin v ptipadé
check-inu a 11:00 hodin u check-outu. Recepce taktéz slouzi jako rezerva¢ni misto
poskytovanych sluzeb hotelu, jako zdroj informaci o moznych aktivitich v okoli a pro

pfijem piipadnych stiznosti nebo jinych pozadavki hosta.
Dalsi nabizené sluzby

Pro zajisténi spokojenosti klientii se hotel riiznymi zplisoby snazi vylepsit své sluzby.
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e Pii pfichodu do ubytovani je pro hosty pfipravena malad pozornost hotelu ve formée

pralinek, které si sam hotel vyrabi a osobnim vzkazem s uvitanim.
e Je k dispozici kvétinovy servis, kdy je mozné nechat pfipravit kvétiny na pokoj.

e Hotel se nachazi v blizkosti piehrady, v této souvislosti se rozhodl nabizet moznost

prondjmu paddleboardt.

6.3 Lokalita hotelu

Hotel Endemit se nachazi ve Zlinském kraji v Chranéni krajinné oblasti Beskydy pobliz
hranic se Slovenskem. Je zasazen do svahu na kraji lesa a disponuje tak vyhledem do udoli.
V okoli se nachazi mnoho golfovych hfist’, skiaredll, turistickych a cyklistickych tras.
Umisténi je lukrativni také z ditvodu blizkosti hlavni cesty vedouci pies hranice, kterd tak

ptiblizuje hotel klientiim ze Slovenska.

6.4 Cenova politika

Ceny za pronajem patii v okoli mezi ty nejvyssi. Nékteré hotely mnohdy ptizplisobuji ceny
pro ruzné dny v tydnu a sezénu, coz znamena, ze v 1ét¢, zim¢ a o vikendech byvaji ceny
vy$$i nez ve dnech v tydnu a v mezisezon€. Totéz mlze platit pro obsazenost. Ceny imérné
stoupaji s obsazenosti hotelu a naopak. Endemit ovSem tuto cenovou politiku neuplatiuje.

Ceny jsou fixni nehled¢ na obsazenost, sezénu nebo dny v tydnu.

Minimélni délka pobytu je stanovena na jednu noc pro dny pondéli az ¢tvrtek, dvé noci pak

pro patek az nedé¢li, a to z divodu zajisténi pokryti obsazenosti celého vikendu.

V obdobi mezisezony hotel nabizi riizné slevové akce na pobyty od nedéle do ctvrtku

ve vysi 10 % nebo 20 % a moznost pozdé€jsiho check-outu ve 12:00 hodin.

V hotelu jsou dale k dispozici dvé konferencni mistnosti k prondjmu a vinarna. Najem za
cely den u nejvétsi mistnosti ¢ini 9 000 CZK, u mensi mistnosti 7 000 CZK a vinarny
8 000 CZK. Je mozné si prostory pronajmout jen na pul dne, kdy jsou pak ceny 5 000 CZK
pro nejvétsi prostory, 4 000 CZK pro mensi a 5 000 CZK v ptipad¢€ vinarny.

Ubytovani lze rezervovat piimo na webovych strankach hotelu pfes rezervacni systém.
Tento zplsob zajiStuje garanci nejnizSich cen, jelikoz rtizné ubytovaci portaly si ¢astku
navysuji o provize za zprostiedkovani. Dals§i moznosti pro pifimou rezervaci je kontaktovani
hotelu skrze telefon nebo email. Ubytovani Ize také uskutec¢nit prostiednictvim rezervacnich

portald, konkrétné:
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e Booking.com e SuperTravel

e Agoda e Skyscanner

e Trivago.cz e Bluepillow.com

¢ Good Hotel Club e Reservation Lodge
e Reserving,com e Amazing Places

e Next Day Hotels e Hotel.cz

Ceny apartmantl na jednu noc (v¢etné snidané formou bufetu):
e Jednolizkovy pokoj: 2 900 CZK
e Dvoulizkovy pokoj: 3 900 CZK
e Dvoulizkovy pokoj Premium s balkonem: 5 300 CZK
e Apartma: 5200 CZK
e Apartmé Premium s balkonem: 9 950 CZK
e Apartmé Superior: 10 950 CZK
Cena Degusta¢niho a Relax balicku je 9 750 CZK a balicku ,Laska v Beskydech*

10 750 CZK.

6.5 Kilientela

Co se ty&e pivodu klientely hotelu Endemit, tvoii ji pfevazné obyvatelé Ceské republiky,
mensi podil maji hosté ze Slovenska a Polska. Obcané z dalSich zemi maji v navstévnosti

vvvvvvvv

Ostravy a Olomouce.

Klienty Endemitu lze charakterizovat jako velmi narocné na kvalitu, vyzadujici vysokou
uroven servisu a velké mnozstvi nabizenych sluzeb. Vyhledéavaji komfort a luxus, moznost
kvalitniho odpocinku a gastronomické zazitky. Specifickou skupinu tvofi podnikatelé a
manazefi, u€astnici konferenci a jinych spolecenskych akci. Hosté Gc¢astnici se téchto akci
o¢ekavaji vynikajici stravovani a servis, konferencni mistnosti, moderni technické vybaveni

a profesionalni personal.
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Mnoho klientii jezdi do hotelu opakované i n€kolikrat do roka, coz je také jeden z hlavnich
cilti hotelu — vytvoftit zakladnu spokojenych hostt, ktefi jsou hotelu loajalni a pravidelné

vyhledévaji jeho sluzby.

6.6 Spoluprace

Pro zajisténi vysokych standardd, hotel spolupracuje s kvalitni francouzskou kosmetikou
L’Occitane, kterou maji hosté k dispozici na pokojich a v ptipad¢ zdjmu si ji zde mohou i

zakoupit.

Jelikoz Endemit nedisponuje vlastnim golfovym hfistém, stal se partnerem Golf Resortu

Ostravice, diky ¢emuz mtize hostim nabidnout zvyhodnény vstup.

Spole¢nost dale spolupracuje s mistnimi farmafi, ktefi dodavaji lokdlni suroviny do

restaurace.
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7 MARKETING HOTELU ENDEMIT

Marketing hotelu je diilezity k jeho tispéSnému fungovani a zajisténi konkurenceschopnosti
na trhu. Zaméfuje se na zékazniky, kteti hledaji kvalitni sluzby a komfort, a snazi se jim
nabidnout unikatni zazitky, které je presvédci, aby se stali opakujicimi se hosty a Sifili

pozitivni recenze.

V soucasnosti se ale marketingova komunikace potyka s problémem nedostatku pozornosti
ze strany cilové skupiny. Lidé jsou vystaveni velkému mnozstvi riznych reklamnich sdélent,
a to vede k apatii vii¢i marketingové komunikaci a snizeni efektivity kampani. Tento jev se
také oznacuje jako "marketingovy smog". Pro ziskani pozornosti je dileZzité, aby reklamni
sdéleni bylo atraktivni, zabavné nebo uzite¢né a mélo vysokou intenzitu (Karlicek a kolektiv,

2018, s. 40).

Jak dodava Cevelova ve své knize Marketing bez reklamy (2017, s. 16) ,,Vyhybat se reklamé
je jednoduse moderni. Tradi¢ni marketingové néstroje minulého stoleti byly zalozené na
aktivnim ziskavani zdkaznikli. Zékaznika bylo tfeba odchytit, zaujmout a doslova dotlacit
k nédkupnimu rozhodnuti. Odtud téz strategie push neboli tlaéného marketingu. Dnes uz
zakazniky neni tfeba honit sitkou jako motyly, ale misto toho jim pfipravit voilavou a
lakavou zahradu, kam se budou radi vracet. Tazny €ili pull marketing, znamena vytvofit pro

zakazniky natolik atraktivni nabidku, ze se na ni sami pfijdou podivat.”

Hotel nevyuziva zadné reklamy v tisku ¢i zobrazeni na billboardech nebo v televizi.
Soustfedi se pfedevsim na §ifeni povédomi skrze socidlni sit€ a na princip fungovani WOM

a eWOM.

7.1 Cilova skupina hotelu

24

sluzeb a ubytovani. Tato skupina vyhleddva luxusni a pohodlné ubytovani s modernim
vybavenim a prvotfidnimi sluzbami, jako je wellness centrum, télocvicna a moznost
gastronomickych zazitki. Mezi cilovou skupinu patii také podnikatelé a manaZzefi, ktefi
cestuji kvili pracovnim schiizkdm a konferencim. Pro tyto hosty je dulezitd rychlost,
spolehlivost, profesionalita, konferencni prostory, kvalitni technické vybaveni a rychlé

pfipojeni k internetu.

Jsou to lidé z vétSich mést zaneprazdnéni povinnostmi, ktefi hledaji odpocinek, klid a

relaxaci. Mezi cilovou skupinu také patii zdkaznici, kteti si cht&ji uzit aktivni dovolenou
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v ptirodé. Je pro né dilezity venkovni prostor a okoli hotelu, nabidka turistickych a
sportovnich aktivit, vyleti do okoli a moznost relaxace v pohodli a harmonii s okolni

ptirodou.

7.2 Vyuziti internetu

vvvvvv

aktivné vyuziva pro svou propagaci.

7.2.1 Webové stranky a socialni sité

Webové stranky a socidlni média umoziuji vytvareni vztahl s potencidlnimi a stavajicimi

zakazniky, poskytuji informace o produktech a sluzbach a zvySuji povédomi o znacce.

Webové stranky hotelu jsou pfehledné a uzivatelsky ptivetivé. Jsou charakteristické Cistym
designem, dobfe se na nich orientuje, obsahuji jasn¢ oznacené odkazy na informace, které
hosté hledaji, jako jsou informace o pokojich, cenach, vybaveni, sluzbach a kontaktnich
udajich. Textu je malo a je strucny, snadno Citelny a presny. Do popiedi jsou dany spise
fotografie, které maji vétSi vypovédni hodnotu nez samotny text a dokazou pienést vice

informaci a emoci nez slova.

Spole¢nost vyuziva ke svym marketingovym aktivitdim Facebook a Instagram. Zvysit
povédomi o hotelu a jeho nabidce, posilit znacku a ziskat nové zakazniky se snazi
konzistentni aktivitou na zminénych socidlnich sitich. Pravideln¢ publikuje fotografie a
videa hotelovych pokojti, restaurace, wellness centra a okoli hotelu a informuje o specialnich
nabidkach a slevach. Socidlni sit¢ spole¢nost vyuziva k interakci se stavajicimi hosty,

odpovidani na otazky a poskytovani zakaznické podpory.

7.2.2 SEO (Search Engine Optimization)

Je to zkratka pro optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Princip SEO spociva
v procesu nastaveni webové stranky tak, aby byla co nejlépe viditelna pro vyhledavace.
Pomoci vyzkumu klicovych slov, optimalizace obsahu, designu a struktury stranek se
spole¢nost snazi dosahnout co nejlepsiho umisténi stranek hotelu v neplacenych vysledcich
vyhledavani pro vybrana klicova slova a zvysit tak pocet navstévnik a rezervaci pies

webové stranky.
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7.2.3 Venkovni reklama

Vyhodou venkovni reklamy je, Ze ma Siroky dosah a mtize oslovit velké mnozstvi lidi, zvysit

viditelnost znacky, pfitdhnout pozornost a rozsitit tak povédomi o produktu nebo sluzbé.

Spole¢nost vSak nevyuziva venkovni billboardy, plakaty ani reklamni panely. Jediny prvek,
ktery je této formé blizky a jehoz pomoci hotel o sobé dava védet, je velka osvicena znacka
s logem spolecnosti u hlavni silnice v misté, kde je odbocka k hotelu. Znacka je neobvykle

zpracovana a dostatecné velka, aby ji ¢lovek pii prijezdu zaregistroval.

7.2.4 Reklama v radiu

Hotel vyuziva moznosti své propagace v lokalnim radiu. Neni to jen spot vsazeny mezi fadu
dalsich od jinych spolecnosti. Prezentuji se ve spojitosti s predpovédi pocasi, a to jako misto,

kde bude ¢lovéku dobfe, at’ je venku pekné ¢i nikoliv.

7.2.5 Tripadvisor

Tripadvisor je nejvétsi svétova platforma pro poradenstvi v oblasti cestovani. Stovky
miliond lidi ji vyuziva k ziskdni informaci, kde se ubytovat a najist, jakd mista v okoli

navstivit, a to zdkladé¢ rad téch, kteti tam jiz byli (Tripadvisor, 2023).

Hotel Endemit je na tomto portale registrovan a muze se t&Sit hodnocenim 4,5 z celkovych

5 hvézdicek a mnoha kladnymi referencemi, coz mu ptidava na obecné dobré povésti.

7.2.6 Rezervacni portaly

Spolecnost spolupracuje s mnoha rezervaénimi portaly (viz kapitola 6.4 Cenova politika),
diky ¢emuz zvySuje moznost ziskani vétsiho dosahu a zviditelnéni hotelu pro potencidlni
hosty, ktefi by mozna jinak nebyli obezndmeni s jeho existenci. Tyto spoluprace mu dale
umoznuji efektivni spravu a distribuci volnych ubytovacich kapacit, coz miize vést ke
zvySeni vynosl. Rezervacéni portaly taktéz poskytuji moznost ziskat zpétnou vazbu od hostl
a hodnoceni hotelu, coz mize slouzit k vylepseni poskytovanych sluzeb a zlepseni reputace

hotelu.
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8 SITUACNI ANALYZY

v

V soucasném dynamickém odvétvi cestovniho ruchu se trh stdvd ¢im dal Clenitéjsi a
profesionalnéjsi. Hosté maji vyssi naroky a konkurence mezi hotely je velmi silna. Proto je

pro uspéch hotelu nezbytné, aby dokézal pruzné€ na tyto zmény reagovat.

Situa¢ni analyzy jsou dulezitym nastrojem, ktery umoziluje hotelu ziskat podrobné
informace o svém okoli a trhu. Tyto informace pak mohou byt vyuzity k tomu, aby se mohl

vvvvv

pro své podnikani.
8.1 PESTLE analyza

8.1.1 Politické faktory

Politickd rozhodnuti mohou mit vliv na to, jak se turisticky ruch rozviji a jak se méni
poptavka po hotelovych sluzbach. Tykaji se rozhodnuti o0 zménach v danovych zékonech a
cestovnich omezeni, viz pandemie COVID-19, kdy stanovenéd protipandemickd opatieni
m¢éla obrovsky vliv na néklady provozu hotelll a jejich ziskovost a vedla ke krizi v cestovnim
ruchu. Také mezinarodni politické situace, jako jsou teroristické utoky, krize a valky,
ovliviluji cestovni ruch a tim i poptavku po ubytovani v hotelich. Naptiklad probihajici valka
na Ukrajiné je dalsi situaci, kterd s sebou nese mnoho zmén. Souvisi s tim narlst cen energii
a pohonnych hmot, opatfeni uzavieni hranic a omezeni pohybu osob z nékterych zemi. To

muze vést k nedostatku zasob a zvySeni nakladi na provoz hoteld.

8.1.2 Ekonomické faktory

V prib&hu let 2020 a 2021 se jako hlavni ekonomické téma v Ceské republice fesila
pandemie covid-19 a jeji vliv na ekonomiku. V roce 2022 piestala byt pandemie v poptedi

zajmu a byla nahrazena konfliktem na Ukrajin€ a vznikajici energetickou krizi.

Tyto udalosti mely dopad na ekonomiku a v této ¢asti analyzy jsou rozvedeny faktory, které

maji vliv na fungovani hotelu.
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Inflace
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Obrazek 2 Vyvoj indexu spotiebitelskych cen (zdroj Cesky statisticky ufad, © 2023)

V poslednim roce a ptil se Ceské republika potyka s riistem inflace, ktera v roce 2021 b&hem
nékolika mésict vysoce vzrostla. Zlomovy okamzik byl v ¢ervnu 2021, kdy hodnota inflace
Cinila 2,8 % a béhem roku vystoupala na 17,5 %. Nejvyssi hodnoty doséhla v zati 2022, a to
18 %. Posledni data z Ceského statistického ifadu zaznamenavaji mirny pokles k lednu 2023
na 16,7 %. Vysoka inflace mtze ovlivnit poptavku po hotelovych sluzbach, protoze turisté
mohou byt nuceni utracet vice penéz za zakladni potieby. Spolecnost Deloitte odhaduje
pozvolny pokles inflace k niz§im hodnotam. Primérnéd inflace by se mohla pohybovat
ve vysi 8,5 %.

Vysoka inflace mize mit negativni dopad na hotelovy primysl, protoze zvySuje néklady
na provoz hoteld. To miize vést k tomu, Ze ceny ubytovani a dalSich turistickych sluzeb
budou zvySeny, aby pokryly ndklady na provoz a zachovaly ziskovost podniku, coz ovlivni
poptavku po hotelovych sluzbéach, protoze turisté mohou jsou nuceni utracet vice penéz za

zéakladni potfeby.
HDP

HDP slouzi jako ukazatel ekonomického vykonu dané zem¢ a mize ovlivnit rist poptavky

po hotelovych sluzbach.
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Hruby domaci produkt
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Obrazek 3 Vyvoj HDP v letech (zdroj Cesky statisticky ufad, © 2023)

Hruby doméci produkt za rok 2022 vzrostl meziro¢né o 2,4 %. Dle spolecnosti Deloitte se
pro rok 2023 ocekava pokles DHP o 1,1 %, a to kvtli energetické krizi a vysoké inflaci.
Hlavnim faktorem, ktery tento pokles ovlivni, bude pokracujici snizovani spotieby

domécnosti zejména vlivem vysoké inflace, jez snizuje redlné piijmy domécnosti.

Klesajici HDP miize to vést ke snizeni poptavky po luxusnich a drazsich hotelovych
sluzbach. Turisté se mohou pfiklanét pro levnéjsi destinace nebo pro jiné typy ubytovani

s niz§imi naklady.
Ceny energii

Dle udajt z unoru 2023 Ceského statistické ufadu vzrostly meziro&né ceny elektiiny o 36 %,

a cena vody se zvysila o vice nez 16 %.

Pokud ceny energii a vody rostou, zvysuji se ndklady na provoz hotelu. Tyto ndklady mohou
byt pfeneseny na zdkazniky formou vyssich cen za ubytovani a dalsi sluzby, coz je mize
odradit od vyuzivéani hotelovych sluzeb. Navic, pokud jsou ndklady na energie a vodu pfili$
vysoké, mohou vést k omezeni sluzeb poskytovanych v hotelech, coz miize vést k hor§imu

zazitku hostu.
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8.1.3 Sociokulturni faktory

Populace stdrne a méni se jeji zivotni styl. Lidé se vice soustfedi na relaxaci, regeneraci,
kondici a zdravy zivotni styl, v€etné sportovnich aktivit a pobytu v ptfirodé. Hosté dnes

hledaji nejen pohodli, ale také zazitky, neobvyklost, vyjimecnost, vyhody a exkluzivitu.

V poslednich letech lze pozorovat trend ve zkracovani délky pobytu v ubytovacich
zafizenich. Lid¢ dnes vice cestuji nez kdy predtim a maji tendenci cestovat na krat$i dobu,
aby mohli navstivit vice mist. To vede ke zvySovani poptavky po kratkodobych pobytech,
jako jsou vikendové vylety nebo romantické pobyty pro dva. Zkracovani délky pobytu mize
mit negativni dopad na hospodateni ubytovacich zatizeni, kterd jsou ¢asto zavisla na delSim
pobytu hostt. Kratkodobé pobyty mohou byt méné vynosné a mohou vést k potebé zvysit

ceny za pobyt.

Vyvoj délky pobytu dle Ceského statistického ufadu pro Ceskou republiku je zobrazen

v nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka 2 Primérny podet prenocovani v CR (vlastni zpracovani dle CSU, © 2023)

Rok | Primérny pocet
prenocovani (noci)
2012 2,9
2013 2,8
2014 2,8
2015 2,7
2016 2,7
2017 2,7
2018 2,6
2019 2,6
2020 2,9
2021 2,8
2022 2,6

8.1.4 Technologické faktory
Technologicky vyvoj ma vyrazny dopad na hotelovy priimysl a ptinadsi nové prilezitosti.

Internet umoznuje hotelim a jejich hostim snadno a rychle komunikovat, rezervovat

ubytovani, ziskavat informace o hotelu a jeho sluzbach a také objevovat nové destinace.
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Zprostfedkovava moznost sledovat zpétnou vazbu od hostll, kdy s témito informacemi pak
mohou spolecnosti pracovat a zlepSovat své sluzby a zatizeni. Naptiklad mohou ziskéavat

hodnoceni a recenze na online platformach jako jsou Tripadvisor.

Chytré technologie v ubytovacich zatizenich pfinasi nové moznosti pro hosty i pro majitele.
Mohou to byt chytré osvétleni a termostaty, které umoznuji hostim ovladat prostiedi svych
pokoji pomoci aplikace na svych mobilnich zatizenich, a navic poméhat snizit energetickou
spotiebu. Dalsi pfilezitosti je vyuzivani virtudlni reality pro prezentaci hotelti a nabizenych

sluzeb a aktivit.

Ubytovaci zafizeni mohou nakumulovand data o hostech analyzovat a personalizovat.
Analyza umoziuje hoteliim sbirat informace o preferencich hosti a personalizovat jejich
zazitek. To mulze zahrnovat nabizeni doporufeni na zdklad¢ ptedchozich navstév,

ptizplsobeni nabidky sluzeb a aktivit hostim nebo nabizeni slev na zdkladé etnosti pobyta.

Tyto technologie mohou pfinést mnoho vyhod, véetné zlepSeni zazitku hostl, zvySeni
efektivity a snizeni ndkladi. Na druhou stranu nesou v sob¢ rizika mozného tuniku osobnich

dat hostu.

8.1.5 Legislativni faktory

V oblasti hotelnictvi plati mnoho pravnich predpist, které reguluji podnikani v této oblasti.
Mezi tyto piedpisy patii pravni normy tykajici se pracovniho prava, obchodniho prava, dani
a ucetnictvi. Do podnikani v této oblasti zasahuji zadkony jako je zakonik prace, obchodni
zakonik a zivnostensky zakon. Stanovuji pozadavky a omezeni, kterymi se musi hotel fidit.
Napriklad zédkonik prace stanovuje minimalni mzdu, maximéalni pracovni dobu, dovolenou

a dal$i pracovnépravni podminky, které musi byt dodrzovany.

Dalsi dilezitou oblasti je ochrana Zivotniho prostfedi, dodrzovat environmentalni ptedpisy,
jako je tfidéni odpadii a Gispora energie a vody, aby minimalizovali sviij dopad na zivotni
prostiedi. Kromé toho musi byt hotely v souladu s pozarnimi piedpisy, jak upravuje zdkon

0 pozéarni ochrang.

Legislativni faktory maji velky vliv na hotelnictvi a hotel musi byt obeznamen s ptedpisy,
aby mohl podnikat v souladu s prdvem a minimalizovat rizika spojend s nedodrzovanim

predpisi.
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8.1.6 Ekologické faktory

Hotelovy primysl patii mezi odvétvi s vysokou spotiebou energie a vody a s vysokou
produkci odpadu. V této souvislosti se muze hotel snazit minimalizovat sviij dopad na
zivotni prostfedi a zavadét rizné ekologické iniciativy. Mezi Casté praktiky patii napiiklad
vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie, jako jsou solarni panely nebo vétrné turbiny.
Mohou byt vyuzivany inteligentni systémy, které optimalizuji vyuziti energie v hotelovych
pokojich, naptiklad vypindnim svétel a klimatizace, kdyZ jsou pokoje neobsazené. Castou
praxi je recyklace odpadu, vyuziti kompostovani nebo jsou zavadény programy na
minimalizaci pouzivani jednorazovych produktii. S tim se poji napiiklad zdkaz prodeje

jednorazovych plastovych predméti, ktery vysel v platnost 1. fijna 2022.

8.2 SWOT analyza

Tabulka 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani, 2023)

Silné stranky Slabé stranky
Architektura a moderni design hotelu Zavislost hotelu na sezéné
Kvalitni vybavenost hotelu Nedostatecnd marketingova komunikace
Kvalita poskytovanych sluzeb Oteviraci doba Wellness & Spa
Restaurace s gastronomickymi zazitky
Wellness & Spa
PrileZitosti Hrozby
Rostouci trend psani recenzi Zdrazovani cen energii a pohonnych hmot
Ptirodni a kulturni atraktivity okoli Vyuzivani ptredevs§im kratkodobého pobytu
Pandemie
Valka na Ukrajiné

Konkurence hotelt v okoli

Silné stranky

Silnou strankou hotelu Endemit je rozhodné jeho architektura a design. Je zasazen do ibo¢i
svahu, coz mu zajiStuje vyhled do udoli, ze kterého se pomoci velkych panoramatickych
oken snazi vytézit maximum. Je postaven tak, aby zapadnul do krajiny. Jsou pouZzity

pfedev§im materialy jako dfeno a kédmen, které¢ dodavaji komplexu pfirozenou krasu a
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autenti¢nost a navozuji celkovym dojem klidu a relaxace. Hotel je vybaven moderné a
funk¢éné, tak, aby mohl zajistit hostim pohodlny pobyt. To zahrnuje napiiklad pohodlné
matrace znacky King Koil, televizi s plochou obrazovkou, rychlé Wi-Fi pfipojeni,

klimatizaci a koupelnu s vysokou kvalitou toaletnich potieb znacky L’Occitane.

V hotelu je kladen diraz na kvalitu a Sirokou Skalu poskytovanych sluzeb. Ptistup persondlu
je profesionalni, ochotny a vstficny k hostiim. Silnou strankou je kvalifikace zaméstnanci,
kteti predstavuji kliCovou pridanou hodnotu pro hotelovy provoz. Naptiklad masaz provadi

tibetsky masér a $é¢tkuchat restaurace ma zkusenosti z Michelinské restaurace v Anglii.

Lakadlem hotelu je jeji restaurace, kterd disponuje otevienou kuchyni, kde se pfipravuji
pokrmy inspirované tradi¢ni valagskou gastronomii s vyuzitim surovin od mistnich farmara.
Lze ji charakterizovat jako zazitkovou restauraci, kde je kladen diiraz na propracované¢ menu

a kvalitni servis.

Dalsi silnou strankou je Siroka Skala rekreacnich a wellness sluzeb, které hostim umoziiu;ji
relaxaci a odpocinek. V hotelu se nachazi bazén, pét druht saun, vitivka, masaze, sportoviste
a viceucelové hriste.

Slabé stranky

Hlavni slabou strankou jsou velké vykyvy v obsazenosti béhem sezony a mezisezony, se
kterymi se hotel potyka. Nejvetsi obsazenost ma hotel béhem mésicii Cerven az zafi, kdy je
hotel vytizen béhem vikendl skoro na maximum a pfes tyden na piiblizné¢ 70 %, pak
v obdobi Vanoc, lednu a tinoru, kdy se potadaji firemni vecirky a je obdobi lyzatské sezony.

V mezisezéné je obsazenost hotelu velmi nizka, predevsim ve dnech pondé€li az Ctvrtek.

Jelikoz je hotel jesté docela novy, nedostal se zatim dostatecné do povédomi okoli. Své
marketingové aktivity udrzuje piedev§im aktivitou na Facebooku a Instagramu, obcas
v mistnim radiu, jinak se spoléha na Sifeni referenci od jiz ubytovanych hostii a referenci na

rezervacnich portalech jako je Booking.com.

Slabou strankou Endemitu je omezend oteviraci doba wellness do 20:00. V tomto dusledku
mohou hosté vyhledavat hotely, které maji vice flexibilni oteviraci doby wellness, aby si
mohli uzit vice ¢asu relaxace a zdbavy. Omezend oteviraci doba wellness také mize vést ke
snizeni spokojenosti hosti, ktefi si mohou pfat, aby jim byly k dispozici sluzby wellness i

pozd¢ji vecer.
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Prilezitosti

Trend psani recenzi lze popsat jako rostouci, zejména v disledku digitalizace a rozsiteni
internetového prostoru. Dnes mohou zékaznici snadno a rychle sdilet své zkuSenosti s
produkty a sluzbami online, coz vede ke zvySeni mnozstvi recenzi na riznych platformach,
jako jsou naptiklad Google, Tripadvisor, Facebook atd. Hotel tak miize podporovat své hosty
k jejich psani a aktivné na vSechny reagovat, aby ukazal, ze si ceni nazoru svych hosti a je
ochoten s nimi komunikovat, zvysil tim jeho divéryhodnost a budoval povést. Je to také
prilezitost, kdy recenze hosti mohou poskytnout hotelu zpétnou vazbu na jeho sluzby a
pfipadné nedostatky, které by bylo vhodné zlepsit. Hotel mize néasledné na zakladé této

zpétné vazby pfistoupit k Upravam svych sluzeb a tim zlepsit zazitek hosti.

Hotel se nachazi v CHKO Beskydy, diky své pfirod¢ a umisténi mnoha kulturnich paméatek
je atraktivni oblasti pro rekreaci a turistiku a pfitahuje mnoho navstévnika. Tim vznikd pro

hotel piilezitost ubytovat tyto navstévniky a nabidnout dalsi sluzby.
Hrozby

Zdrazovani cen energii a pohonnych hmot miize byt pro hotel znacnou hrozbou, protoze to
vede k narastu nakladd na provoz hotelu a snizeni ziskovosti. Hotel by m¢l zvazit moznosti
snizeni energetické narocnosti a efektivniho vyuzivani energie, jako jsou naptiklad solarni

panely.

V poslednich letech se zkracuje délka pobytu v ubytovacich zatizenich. Kratkodobé pobyty

mohou byt mén¢ vynosné a vést k potteb¢ zvysit ceny za pobyt.

Pandemie covid-19 a valka na Ukrajin¢ jsou dal§imi hrozbami, které mohou mit negativni
vliv na cestovni ruch a navstévnost hotelu. Pokles cestovani a zdkazu pobytli mize mit
negativni dopad na vynosy. Hotel by mél byt pfipraven na rizné scénate, jako jsou omezeni

cestovani, uzavieni hranic a podobné a mél by mit plan na zvlddani podobnych situaci.
8.3 Porteruv model péti sil

8.3.1 Konkurence mezi stavajicimi firmami

Konkurence zahrnuje boj o cenu, kvalitu sluzeb a diferenciaci od ostatnich. V okoli se
nachazi nékolik ¢tythveézdickovych hoteli, které Endemitu konkuruji pfedevSim v cené,
jelikoz ta je vporovnani sokolim u analyzovaného hotelu nadprimérnd. Kvalitou

poskytovanych sluzeb, jistym kouzlem a luxusem nema hotel vyraznou konkurenci a lze
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hodnotit, ze pro tyto kvality vycnivd mezi ostatnimi. Nejvétsim konkurentem muze byt
povazovan Miura Hotel v Celadné, znamy pro svou vyraznou architekturu, kvalitni sluzby a

lukrativni umisténi.

8.3.2 Hrozba novych vstupi

Novi hra€i mohou vstoupit na trh s hotelovymi sluzbami a vytvofit tak konkurenci hotelu.
Tuto hrozbu ale snizuji vysoké vstupni ndklady a velké mnozstvi ¢asu, ktery k tomu musi
byt vynalozen. Hrozbu na druhou stranu zvySuje potencial, kterou oblast v Beskydech ma.
Neni zde tak vysokéa konkurence, jako napiiklad v Krkonosich a v okoli neni tolik hoteld,
které by svym jménem a poskytovanymi sluzbami vysoce zastiiovaly ostatni ubytovaci
kapacity a ohrozovaly mozny vstup na trh. Hotel Endemit se tak mlze snazit snizit tuto
hrozbu tim, Ze o sob¢ zvysi povédomi a zajisti loajalitu svych zékaznikli pomoci vynikajicich

sluzeb.

8.3.3 Hrozba substitutu

Hrozba substitutl pfedstavuje potencialni nebezpeci pro hotel, protoze existuji jiné
alternativni zptisoby v okoli, jak zakaznici mohou uspokojit své potieby ubytovani. Mohou
najit podobny typ ubytovani v jinych hotelech nebo apartmdnech, které nabizeji podobné
sluzby a tfeba za niz§i cenu. Nebo vyuzit jinou alternativu k hotelim, jako napftiklad

ubytovani pomoci Airbnb.

Tato vSudypfitomna hrozba miiZze snizovat poptavku po sluzbach Endemitu a tim snizovat
jeho ziskovost. Aby si hotel udrzel svou konkurenceschopnost, mé za cil nabizet unikatni
sluzby a zazitky, které se tézko nahradi alternativnimi moznostmi a které jsou pro zakazniky

atraktivni.

8.3.4 Sila dodavatelua

Spolec¢nost klade diraz na udrzovani dobrych vztahti se svymi dodavateli, minimalizovat
rizika a néklady spojené s nahradou dodavatele. Zprosttedkovavaji si dlouhodobé smlouvy
a vyhodnéjsi podminky. Naptiklad maji zajisténo zastropovani cen energii do roku 2024,
coz je v soucasné situaci piinosné a hotel tak v této souvislosti neni nucen pro udrzeni
ziskovosti zvySovat své ceny, které by se mohly negativné odrazit v zajmu zdkazniki o

vyuziti sluzeb hotelu.
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Hotel vyuzivé sily dodavatelli pro zvySeni své hodnoty vnimané zakazniky. Jak bylo diive
zminéno, spolupracuje se znamou francouzskou kosmetikou L’Occitane, kterd ptidava
prestiz a pocit kvality servisu hotelu. Plati to i pro restauraci a jeji spolupraci s mistnimi

farmari, kteti ji dodavaji suroviny.
8.3.5 Sila odbératelii

Sila odbératelii se odviji od konkurence v okoli. V okolni oblasti jsou dostupné jiné hotely
s podobnou trovni sluzeb a kvalitou, coz znamena, ze odbératelé mohou vyuzit sluzeb jiného

hotelu a tim ohroZzuji ziskovost spolecnosti.

Hotel Endemit usiluje o minimalizaci rizika spojeného s vysokou silou odbératelil tim, Ze se
s nimi snazi udrzovat dobré vztahy, nabizet jim kvalitni sluzby a zprostfedkovat ptijemné
zazitky z pobytu. Tato zkuSenost ma za cil vytvofit pozitivni povést hotelu, kterd mize

prilékat vice odbératell a snizit silu stavajicich odbérateld.
8.4 McKinsey 7S

8.4.1 Strategie

Vzhledem k tomu, ze hotel je otevien pomérné kratce, zaméiuje se na budovani dobré
povésti a ziskani klientely. Strategii k napliiovani téchto cilt hotelu je poskytovani kvalitnich
a jedinec¢nych sluzeb a gastronomickych zazitka, které spojuji mistni speciality a moderni
kuchyni, wellness a relaxaci v ptirodé. Endemit usiluje o to, aby se hosté citili jako doma,
aby se k nim pfistupovalo s vielosti a ochotou a diky piijemné zkuSenosti z pobytu $ifili

pozitivni recenze a pravideln¢ se vraceli zpét.
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8.4.2 Struktura

AN ORGANIZACNI

ENDEMIT STRUKTURA

Boutique Hotel & Spa
Reditel

Provozni
feditel

Personalistika Vedouci SEIES Séfkuchar | Restaurant Vedouci Udrzba
recepce / FOM & Manager wellness
Externi Marketing

Recepéni 1 Sous chef " Udrzbaf 1
Recepéni 2 Kuchaf 1 Vedouci smény Recencnll Udrzbat 2
Kuchaf 2 Cignik 1
Kuchar 3 Cignik 2
Kuchar 4

Cukrar 1 : »
Cukrar 2 Externi maséfi

Externi pokojské e Masér 1
a pomocnice Brigadnici Masér 2
4 osoby Masér 3

Obrazek 4 Organizacéni struktura hotelu (interni zdroje hotelu)

V cCele vedeni hotelu stoji feditel, ktery odpovida za bezproblémovy chod hotelu, dodrzovani
kvality sluzeb, spravuje jeho ptijmy a vydaje a kontroluje stanovené aktivity. Ma k pomoci
provozniho feditele jako svého zastupce. Spadaji pod né¢ vSechna odd¢leni, kterymi jsou:
personalistika, vedouci recepce, sales & marketing, Séfkuchat, manaZzer restaurace, vedouci

wellness a udrzba.
e Vedouci recepce odpovida za vedeni recepce, rezervaci a uklidové sluzby.

e Sales & marketing maji na starosti obchodovani, marketingové aktivity, organizaci

eventd, public relations a webové stranky.

o Séfkuchai vede kuchyi, vytvati menu, planuje smény jeho spolupracovnikiim,
zodpovida za organizaci skladu potravin (aby byly spravné skladovany,
minimalizovaly se ztraty a znehodnoceni potravin) a objednavky potiebnych véci pro

chod restaurace.
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e Manazer restaurace ma za ukol udrZzovani bezproblémového chodu restaurace,
planovani smén ¢i$niki a spole¢né s §étkuchatfem nese odpoveédnost za spravu skladii

a objednavek.

e Vedouci wellness odpovidéa za chod wellness centra, objednavky potfebnych véci a

za spravné skladovani a manipulaci s produkty a materidly souvisejicimi s wellness.

e Udrzba ma na starosti zlepSovani a udrzovani stavu budovy, vybaveni a dalSich prvki

hotelu, aby byly v souladu s o¢ekavanimi host a ptislusnymi predpisy.

8.4.3 Systémy

Ke sprave a tizeni rezervaci ma spolec¢nost vlastni rezervacni systém, ve kterém se mohou
pridavat poznamky tykajicich se hostli a jejich specialnich pozadavcich. Zajistuje se tak
prehlednost a minimalizace ptipadnych nedorozuméni. Platby za ubytovani se hradi v plné
vysi pfedem a pfi check-inu se provadi predautorizace platebni karty jako garance pro dalsi
uhrady za Cerpané sluzby. Rezervace sluzeb hotelu, jako jsou masaze nebo pronijem

sportoviste ¢i rezervace stolu v restauraci, se provadi na recepci.

Hotel také disponuje vlastni aplikaci, které je kompatibilni jak s operacnim systémem iOS,
tak Android. Poskytuje potfebné informace o hotelu, moznosti ubytovani, fotografie, cenik
sluzeb nebo diilezité kontakty. Obsahuje také piehled nabizenych pobytovych balicku, tipy

na vylety v okoli ¢i jidelni listek restaurace.

8.4.4 Styl

Endemit je hotelem s pfatelskou atmosférou a malym kolektivem. Zaméstnanci jsou
v kazdodennim kontaktu, diky ¢emuz je komunikace transparentni. Jsou vedeni
k profesionalnimu a ptatelskému vystupovani a zajiStovani prvotiidniho servisu hostim.
Cilem je vytvoftit takovy dojem z hotelu, jak jej charakterizuje motto spole¢nosti — ,,Tam,

kde je pohostinnost piirozena.

8.4.5 Sdilené hodnoty

Aby vSe vhotelu fungovalo, nedochdzelo k nedorozuménim, konfliktim a nebyla
poskytovana odlisna kvalita servisu hostiim, je dulezité, aby zaméstnanci sdileli jisté
hodnoty a presvédceni, na kterych si hotel zaklad4d. Zaméstnanci Endemitu tyto spole¢né

hodnoty sdili a fidi se jimi v ramci své prace a vztahd s ostatnimi. Spolupodileji se tak na
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pfijemné atmosféte, vysoké kvalité poskytovanych sluzeb, efektivnimu fungovani hotelu a

spokojenosti jeho hostt.

8.4.6 Schopnosti a dovednosti

Bez pottebnych schopnosti a dovednosti zaméstnancii by nemohla spolecnost Uspésné
fungovat. Hotel si zaklada na vysoké kvalifikovanosti zaméstnanc, ktefi maji Sirokou skalu
schopnosti a dovednosti, které jsou nezbytné pro uspéSné¢ fungovani hotelu a zajisténi
spokojenosti hostti. Klicovymi schopnostmi zaméstnanci v hotelu jsou profesionalita,
proklientskost, komunika¢ni dovednosti, schopnost pracovat vtymu a poradit si
v problémovych situacich. OvSem neni kladen diraz pouze na obecné dovednosti, prave ty
specifické zajist'uji pfidanou hodnotu. Spole¢nost zaméstndva odborniky ve svém oboru,
jako napftiklad zkuSeného $éfkuchate, ktery pracoval v Michelinské restauraci a maséra

z Tibetu.

8.4.7 Spolupracovnici
Patti zde vSichni zaméstnanci hotelu Endemit. Jednd se o tym lidi, ktery se dobfe zna a
spole¢n¢ pracuje na Gspé€Sném fungovani spolecnosti. Zaméstnanci jsou peclivé vybirani,

Skoleni a motivovani a obsazeni na pozicich, kde mohou co nejlépe vyuzit své schopnosti.
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9 PROJEKT

Cilem této ¢asti diplomové prace je na zaklad¢ provedenych analyz vytvofit projekt, ktery
bude mit za cil zvySeni povédomi o hotelu a ziskani novych klient na zéklad¢ pozitivniho
WOM a eWOM od stavajicich hostl. Nasledujici kapitoly se zaméiuji na navrh jednotlivych
krokdi projektu a zhodnoceni jeho moznych ptinosi. Cely projekt je podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.
9.1 Identifikace projektu

9.1.1 Vychodiska pro projekt z analytické ¢asti
Zde jsou vypsany informace, které jsou dulezité brat v potaz pii tvorbé projektu:
e hotel kratce v provozu — nedostatecné povédomi o jeho existenci
e atraktivni vzhled hotelu
e kvalita poskytovanych sluzeb
e gastronomické zazitky v restauraci
o velké rozdily v obsazenosti mezi sezonami
e potencidl pro korporatni klientelu
e potencidl pro rizné eventy — svatby, joga pobyty apod.
e nizka marketingova aktivita
e chybi fitness centrum

e pobytové balicky mozné rozsitit podporovani objevovani okoli

9.1.2 Cil projektu

Jak jiz bylo zminéno, cilem projektu je vytvoteni takovych sluzeb a aktivit, které budou
podporovat vznik WOM a eWOM u hotelu Endemit. Tato ,,Suskanda® ma docilit efektu,

diky kterému se:

e Zvysi pocet navstévnikll hotelu — projekt by mél pomoci zvysit pocet navstévnikil

hotelu, a tim 1 jeho ziskovost prostfednictvim pozitivniho WOM a eWOM.
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e Zvysi pocet vracejicich se zdkaznikli — kromé ziskani novych zékaznikt je dilezité
si udrzet stavajici klientelu. Projekt ma za cil pomoci zvysit pocet navratovych

zakaznika, ktefi se radi vraci do hotelu a doporucuji ho svym zndmym.

e Zvysi obecné povédomi o hotelu — s predeslymi body souvisi snaha o zvySeni
poveédomi o hotelu a posileni jeho pozice vzhledem ke konkurenci. Efekt WOM a
eWOM jsou silné nastroje pro propagaci hotelu, protoze doporuceni a recenze od

spokojenych hostti maji velky vliv na potencialni zdkazniky.

9.1.3 Cilova skupina

Cilova skupina ¢tythvézdickového wellness hotelu v pfirod¢ je pomérné Sirokd a riznoroda.
Jedna se o zékazniky, ktefi hledaji klidné a piijemné prostfedi pro relaxaci a regeneraci,
zaroven ale chtéji mit k dispozici moderni wellness vybaveni a prvottidni sluzby. Do cilové

skupiny spadaji jak jednotlivci, tak i pary, rodiny s détmi nebo skupiny ptatel.

Typicky navstévnik takového hotelu je c¢lovek stfedniho veku, s vy$Sim vzdélanim a
s pomérn¢ vysokym piijmem. Takovy navstévnik si ceni kvalitnich sluzeb, krasného
ptfirodniho prostiedi, komfortu a relaxace. MiiZze se jednat o Cloveka, ktery chee utéct od
ruchu meésta a prozit chvile klidu a odpocinku v blizkosti pfirody. Mimo jiné ocekava

gastronomické zazitky v podobé¢ kreativné ztvarnénych kvalitnich a chutnych jidel.

Dulezitym faktorem je pro tuto skupinu také dostupnost aktivit a sluzeb, které mohou
nabidnout zadbavu a zpestteni pobytu. Mezi takové aktivity lze zaradit naptiklad pési tury,

cykloturistiku, ale také navstévy kulturnich pamatek v okoli.

Mezi cilovou skupinu patii také podnikatelé a manazefi, kteti cestuji kvili pracovnim
schiizkam a konferencim. Pro tyto hosty je diilezita rychlost, spolehlivost, profesionalita,

konferen¢ni prostory, kvalitni technické vybaveni a rychlé pfipojeni k internetu.

9.1.4 Vyuziti podnéti podporujici efekt WOM a e WOM

Existuje mnoho podnéth, které mohou motivovat zadkazniky k Sifeni WOM a eWOM.

V tomto projektu je pozornost soustfedéna piedev§im na podpofteni:

e Kvality — zakaznici jsou ochotni doporucit produkt nebo sluzbu, pokud jsou s ni

spokojeni. Proto je dilezité zajistit vysokou kvalitu produktt a sluzeb.

e Vytvoteni pfidané hodnoty — lidé jsou vice ochotni doporucit produkt nebo sluzbu,

pokud vnimaji, ze ziskavaji ptidanou hodnotu.
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e Zazitku — pokud maji hosté s produktem nebo sluzbou pozitivni zazitek, mohou byt

motivovani k Sifeni pozitivnich zprav.

9.2 Tvorba prostiedku pro vytvoreni efektu WOM a eWOM

Podnéty, které motivuji hosty k Siteni WOM, je mozné podporovat skrze poskytovani
nadstandardnich sluzeb v hotelu. Hosté tak dostanou pocit, Ze jim hotel nabizi pfidanou
hodnotu, néco navic, co hosta potesi, zpfijemni mu pobyt a udéld jej nezapomenutelnym.
Vysledkem je spokojeny klient, ktery je motivovan k tomu, aby se opakované vracel

do hotelu a doporucoval ho i svym zndmym.

Aby doslo k podpoteni vzniku efektu WOM a eWOM co nejucinngj$im zpisobem, je tieba
vylepsit vice nez jednu specifickou ¢éast poskytovanych sluzeb hotelu. V nasledujicich
podkapitolach jsou popsany jednotlivé sluzby, které je tfeba vylepsit, Uplné vytvorit a
propagovat, za ucelem ziskani a rozsifeni klientely, ktera na zéklad¢ své spokojenosti

s poskytovanymi sluzbami hotelu o ném bude $itit pozitivni recenze a vracet se zpét.

9.2.1 Gastronomické zazitky — kurz peceni frgalu

V hotelu kazdy den pfipravuji pro hosty snidani, kterd zahrnuje Sirokou skélu kol&c¢t a jinych
zakuskl. Tyto kolace jsou peceny piimo v hotelové kuchyni, coz znamena, ze hosté mohou

ochutnat Cerstvé a autentické dezerty kazdy den.

Tento fakt se da vyuzit k vytvoteni kurzu peceni frgalt pro hosty. Sluzba kurzt peceni frgalii
muze byt pro hosty hotelu skvélym zazitkem, ktery spojuje gastronomickou zabavu
s kulturnimi a spolecenskymi aspekty. Tento zazitek je interaktivni, zdbavny a edukativni.
Hosté se budou ucit pod dohledem zkuseného kuchate, jak pfipravit tradicni frgaly od
zacatku az do konce, od vyroby tésta az po pe€eni a servirovani. Nabizi se jim moznost
vyzkouset si rizné techniky a pfistupy, které jsou nezbytné pro uspé$né peceni. Dozvédi se
o historii frgald a o mistnich ingrediencich, které jsou pouZity k jejich piipravé. Ugastnici se
budou moci spojit a navzajem se podporovat pii zdolavani vyzev, které mohou pfi ptipraveé

frgalid nastat.

Sluzba je ideélni pro hosty, kteti chtéji zazit néco prozit néco nového a unikatniho béhem
svého pobytu. Kurz peceni frgalii nabizi nejen moznost naucit se nové kulindiské
dovednosti, ale také seznamit se s mistni kulturou a tradicemi. Kurz by mél byt zazitkem,
na ktery hosté budou moci vzpominat a sdilet jej s ostatnimi a chtéli by si odnést néco nového

a zajimavého ze svého pobytu v hotelu.
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Délka kurzu je stanovena na pfiblizné 2 hodiny a bude probihat maximalné jednou denné

v dopolednich hodinéch.
Cena

Je stanovena na ¢astku 790 CZK za osobu, kdy je v ni zahrnuto i drobné obcerstveni béhem
kurzu a jeden vlastnoruc¢né vyrobeny frgal, ktery si hosté odnesou s sebou. Pii vytvareni
ceny za kurz se bere v potaz: trvani kurzu, velikost skupiny, mnozstvi pouzitych ingredienci,

naklady na zafizeni, material, energie a mzda instruktora.
Podminky Kk vyuziti

Kurz je urcen pro Ctyfi az deset osob. Rezervace bude mozné provést na recepci alespon
jeden den doptedu, aby bylo mozné ptipravit potfebné ingredience a pomticky.

Propagace

Nova nabidka bude zakomponovana do webovych stranek hotelu, struéné¢ a piehledné
popséana a podlozena fotografiemi, které zndzorni, na co se mohou zakaznici béhem kurzu
tésit. Tuto aktualizaci je potfeba provést i na rezervacnich portalech, pres které lze

v Endemitu rezervovat pobyt. Kurz je vhodné propagovat také na socidlnich sitich, a to

Instagramu a Facebooku, idealné vytvorit kratké promo video.

9.2.2 Rozsireni vybaveni télocviény

Té¢locvicna aktualné nedisponuje zddnymi posilovacimi stroji a ani hmotnostnimi ¢inkami,
coz muze byt pro hotel ptilezitost investovat do modernich a kvalitnich fitness zafizeni, které
poskytnou hostiim Sirokou skélu moznosti pro jejich cviceni a zlepseni kondice. Investice
do novych posilovacich stroji a hmotnostnich ¢inek muize pfitdhnout nové hosty a zlepsit
celkovou kvalitu hotelové télocvicny. Timto krokem mulize spolecnost zvysit svou
konkurenceschopnost na trhu, nabidnout hostim nejlepsi zazitek z cvieni a pomoct jim na
cesté k dosazeni svych tréninkovych cilt.
Vhodné pfistroje k rozsifeni vybaveni télocvicny:

o Beézecky pas

e Rotoped

e Veslovaci trenazér

e Hmotnostni ¢inky
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Cena
Vstup do télocvicny je neomezeny a jiz zahrnut v cené ubytovani.
Propagace

Cilem je prezentovat hotel, kde host¢ mohou nejen zrelaxovat ve Wellness & Spa, ale také
plnohodnotné zacvicit s vyhledem do udoli a na protéjsi kopce Beskyd. Propagace bude
probihat na socialnich sitich, kde se skrze fotografie a idedln¢ kratké video budou ptiblizeny

prostory a nové pristroje télocvicny.

9.2.3 Wellness — rozsireni o kosmetické procedury

Rozsifeni sluzeb wellness centra o kosmetické procedury je pro hotel velkou pftilezitosti
k prilakani novych hostli a zvySeni pfidané hodnoty nabizenych sluzeb. Hotelové wellness
centrum ma potencial se stat vyhleddvanym mistem pro péci o zdravi a krasu. Jejich zavedeni
do nabidky wellness centra miize zvysit celkovou konkurenceschopnost hotelu a ptilakat
nové hosty, ktefi hledaji luxusni wellness zazitek. Navic, kosmetické procedury jsou pro

hosty prilezitosti k relaxaci a odbourani stresu, coz je dilezity prvek wellness pobytu.

Pro zac¢atek budou poskytovany pouze zakladni kosmetickd oSetfeni. Znamena to zaméteni
na procedury, které nevyzaduji pouziti velmi drahych specidlnich pfistrojii a zatizeni, a to
z ditvodu snahy udrzet naklady na provoz kosmetického salonu v rdmci rozumnych mezi a
zaroven poskytovat hostlim kvalitni sluzby. Zakladni kosmeticka oSetfeni zahrnuji ¢isténi a
vyzivu pleti a masaze oblic¢eje. Tyto sluzby nevyzaduji drahé a sofistikované pfistroje, jako
jsou napitiklad lasery nebo ultrazvukové piistroje, které jsou ¢asto pouzivany v kosmetickych
salonech a specializuji se na pokrocilé kosmetické procedury.

Cisténi a hydratace pleti

e Doba trvani: 45 minut

e Procedura zahrnuje — Cisténi pleti, peeling, masaz obliceje, aplikace hydratacni

masky, pletového a o¢niho krému
Kosmetickd masaz
e Doba trvani: 45 minut

e Procedura zahrnuje — masaz oblasti obliceje, hlavy, §ije a dekoltu
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Rozsifeni sluzeb wellness centra o kosmetické procedury muze byt vyhodné pro hotel i pro

hosty, kteti budou mit tak moznost vyuzit komplexnich sluzeb na jednom miste.
Cena

Cena obou procedur je stanovena na 850 CZK. Pfi tvorbé ceny byly zohlednény faktory,
jako néklady na pouzité materidly a kosmetiku, na personal a naklady na provoz zafizeni,

jako jsou elektiina, voda, topeni nebo klimatizace.
Podminky vyuziti:

Sluzby bude mozno rezervovat skrze recepci a jejich pfipadné zruSeni je za potiebi ohlasit

alespoil den predem, jinak bude G¢tovan storno poplatek v plné vysi ceny sluzby.
Propagace

Propagaci je potfeba zdlraznit vyhody nové kosmetické procedury a to, jak miize pomoci
hosttim relaxovat a zlepsit jejich zdravi a krasu a prezentovat tak samotny hotel jako misto,
kde jsou poskytovany prvotiidni sluzby, kde si ¢lovék odpocine a bude o néj kvalitné
postarano. Stejn¢ jako u kurzu peceni je dilezité nabidku zakomponovat do webovych
stranek hotelu, stru¢né a prehledné popsat, podlozit fotografiemi a novou sluzbu prezentovat
1 na rezervacnich portalech. Rozsiteni hotelu o nové poskytované kosmetické procedury je

idedlni propagovat také na socialnich sitich, a to Instagramu a Facebooku.

9.2.4 Pobytové bali¢ky

Hotel v soucasnosti nabizi tfi pobytové balicky, které je mozné vyuzit celorocné a pak
nepravidelné jeden, ktery je pfizpusobovan pro specifické udalosti béhem roku (Vénoce,
Velikonoce apod.). Jednotlivé balicky systematicky pokryvaji nabizené sluzby hotelu —
Wellness & Spa (Relax balic¢ek), restaurace (Degustacni balicek) a bali¢ek pro pary (Laska
v Beskydech). Kazdy znich mé potencial na vylepSeni, aby se stal propracovanéj$im a
lakavéj$im pro zakazniky, vytvoril hostim zéazitky a zprostiedkoval prvotiidni sluzby, o

kterych budou mluvit a za kterymi se budou radi vracet.

Pobyty v ramci vytvotrenych balickll jsou mezi zdkazniky velmi oblibené, nebot’ nabizeji
castené naplanovany program na celou dobu pobytu, coz Setii Cas a usili, ktery by jinak
museli vénovat planovanim aktivit. Diky tomu, Ze jsou vSechny aktivity a sluzby zahrnuty
v balicku, hosté také uSetii své finance a plati mén¢, nez kdyby si tyto sluzby a aktivity

museli zakoupit zv1ast.
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Balicek ,,Objevujte Valassko*“
e Pobyt na 2 noci pro 2 osoby
¢ Snidané formou bufetu
e Sladké prekvapeni na pokoji
e Vstup pro dvé osoby na stezku v korunach stromi na Pustevnach
e Vstup pro dvé osoby do Valasského muzea v pfirod¢ v Roznové pod Radhostém
e Degustacni Endemit menu o péti chodech pro 2 osoby
e Vstup do Wellness & Spa
e 15 % sleva na masaz
e Uschovna kol
e Parkovani u hotelu
e Odlozeny check-out na 12:00

Pobytovy bali¢ek je zaméfeny na objevovani okoli a navrzen tak, aby hostim poskytl
prilezitost prozkoumat krasy a zajimavosti mistniho okoli, odpocinout si ve Wellness & Spa,
a v hotelové restauraci si vychutnat lokdlni gastronomii v modernim pojeti. Je urcen pro ty,
kteti hledaji relaxaci, ale chtéji také prozkoumat nové mista a zazitky. Hotelovy persondl je
po celou dobu pobytu hostiim k dispozici a poméaha s planovanim a organizovanim aktivit.

Muze také poskytnout informace o dal§ich mistech v okoli, které stoji za navstévu.

Balic¢ek zahrnuje pobyt v hotelu Endemit na dvé noci pro dvé osoby a sdili urcité podobnosti
s ostatnimi jiz existujicimi balicky, jako snidani formou bufetu, sladké ptekvapeni na pokoji
pti piijezdu, parkovani u hotelu, moznost vyuziti Wellness & Spa a tischovny kol. Pti
zakoupeni tohoto balicku maji hosté k dispozici dva volné vstupy na stezku v korunach
stroml. Nachazi se u horského sedla Pustevny, které pro své typické dieveéné stavby patii
mezi nejvyznamngj$i stfediska v Beskydech. Svij vylet si host¢ mohou prodlouzit
prochazkou po hiebeni na Radhost. Dale jsou zahrnuty dva volné vstupy do Valasského
muzea v pfirod¢ v Roznové pod Radhostém. Kromé piilezitosti k prozkouméni okoli,
balicek zajistuje ochutnavku Endemit chef's menu o péti chodech, které je inspirované
tradi¢ni valasskou gastronomii. V piipadé z4jmu mohou hosté vyuzit 15% slevu na nabizené

masaze.
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Cena

Vzhledem k podobné struktufe s jiz exitujicimi balicky je cena stanovena stejné, jako

u Degusta¢niho a Relax bali¢ku, tedy na 9750 CZK.
Podminky vyuziti:

Navrhovany pobytovy bali¢ek je mozné Cerpat pouze ve dnech ned€le az ctvrtek, stejné, jak
to maji ty jiz zavedené. Podporuje tak zvyseni obsazenosti hotelu béhem dni v tydnu, kdy
neni tak vytizeny, nez jak je tomu o vikendech. Moznost vyuziti je od dubna do zafi,
vzhledem k oteviracim dobdm nabizenych atrakci zahrnutych v nabidce. V ptipadé
nepiiznivého pocasi jej 1ze vymenit za jiny z poskytovanych balickt. Je za potiebi, aby byl
pobytovy bali¢ek rezervovan s jistym predstihem, alespoini tyden pied zacatkem. V piipadé
jeho zrusenti je nutné provést storno alespon 5 dni pfed datem piijezdu, jinak mize ubytovatel

pozadovat storno poplatek, aby pokryl své ztraty.
Propagace

Novou nabidku pobytového balicku je dilezité zakomponovat do webovych stranek hotelu,
struéné a prehledné popsat a podlozit fotografiemi. Soutéze na socialnich sitich jsou skvélym
zpusobem, jak ziskat pozornost a interakci od svych sledujicich a dalSich uzivatelli socialni

sité.
9.2.5 Zaméreni se na korporatni klientelu

Hlavni pftilezitosti pro hotel je vyuZiti potencidlu riznych firemnich a pracovnich pobytt.
Jsou pro hotely velmi uzite¢né, protoze mohou ptinést stabilni a opakujici se zdroj piijma.
Tyto pobyty jsou ¢asto nékolikadenni a zajist'uji obsazeni vice pokojt, vétsi spotiebu jidla a

dal$ich sluzeb, a je proto diilezité ji zahrnovat mezi cilovou skupinu.
Do hlavnich ptinost spoluprace s korporatni klientelou Ize zatadit:

e ZlepSeni povédomi o hotelu — korporatni klientela méa obvykle vysokou
spoleCenskou prestiz a miize mit pozitivni vliv na povédomi o hotelu a jeho image.
Kromé toho mohou klienti hotel doporucovat svym kolegiim a obchodnim partnerim

1 pratelim mimo praci, coz mize vést k dalSim rezervacim a zvyseni trzeb.

e Moznost spoluprace s firmami — korporatni klientela Casto cestuje v ramci firemnich

akci a konferenci. Pokud si hotel ziskd divéru firem, mize se stat preferovanym
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ubytovacim zafizenim pro tyto akce. To mize vést k vytvoteni dlouhodobych

obchodnich vztahtli a zvysSeni vytiZzenosti pro hotel.

e Zvyseni trzeb — klienti této skupiny byvaji ochotni utratit vice penéz za kvalitni

sluzby a komfort, coz miize vést k vy$Sim trzbam.

e Zvyseni obsazenosti mimo sezony — obchodni setkani se vétSinou konaji v obdobich

vedlejSich sezon pro hotel, pomdhaji tak zvySovat jeho obsazenost v mélo vytizenych
obdobich.

Korporatni klientelou jsou zaméstnanci firem, manazeti, obchodni partneti a dalsi lidé, kteti
cestuji v rdmci své prace. Je charakteristickd pro své vysoké naroky na kvalitu sluzeb, jako
jsou naptiklad Wi-Fi pfipojeni, technické vybaveni konferen¢nich mistnosti, Cistota a
pohodli pokoju, rychlost a efektivitu persondlu, moznost obCerstveni apod. Je proto dilezité,
aby hotel udrzoval svou nabidku kvalitniho a moderniho vybaveni, zajistil maximalni

spokojenost korporatnich klienti a zvysil tak Sanci na pozitivni WOM a eWOM.

Hotel jiz ted’ miize nabidnout poskytovani kvalitnich sluzeb, zdzemi konferen¢nich mistnosti
a jejich vybavenost, véetné moznosti vyuziti vinarny pro mén¢ formalni setkani. Celkovou
kvalitu a spokojenost hostli 1ze navic podpofit zminénym rozsifenim vybaveni télocvi¢ny o
stroje a dal$i pomtlcky ke cviceni. Fitness centra v hotelech jsou oblibenym mistem pro
korporatni klientelu béhem obchodnich cest. Poskytuji moznost udrzovat pravidelny

cvicebni rezim a zlepsit produktivitu pii praci.

Predeslé navrhy jsou zacileny piedev§im na vytvotfeni novych, lepSich zazitkl, rozsiteni
nabidky nadstandardnich sluzeb a vytvofeni pfidané hodnoty hostim. V tomto piipadu
kvalita sluzeb nezaostava, nedostatkem je jejich prezentace cilové skupiné, aby se mohla

danych sluzbach dozvédét, vyuzit je a dale Sifit o hotelu pozitivni reference.
Cena

Jelikoz jde ptedevsim o naldkani nové korporatni klientely, jednou z véci, kterd mtize zajistit

prvotni pozornost, je poskytuji zvyhodnéné nabidky formou:

e 5% slevy na ubytovani pro firemni zadkazniky, kteti ptichazeji na del$i obdobi nebo

kteti Casto navstévuji dany hotel.
e 5% slevy na pronajem konferen¢nich prostor.

e 5% sleva na vegefi v restauraci.
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Slevy mohou byt rizné kombinovany. Zalezi na délce pobytu, zda jde o prvni pobyt nebo

opakovany.
Propagace

Je dilezité prezentovat hotel jako idedlni misto pro pracovni pobyty, ve kterém jsou
poskytovany prvotfidni sluzby a je zajisténo kvalitni a vybavené zazemi, kde se bude

korporatni klientele dobte pracovat i odpocivat.

K prezentaci hotelu lze pouzit fadu marketingovych nastrojt, které mohou zvysit zdjem o
vyuziti sluzeb hotelu. Pro tyto tcely je vhodny takzvany ptimy marketing, do kterého se fadi
emailovy marketing, jakozto velmi U¢inny ndstroj pro oslovovani korporatnich klientt.
Dulezité pro hotel je pracovat na vytvoteni pocetné databazi emailovych adres svych klient
a pravideln¢ je oslovovat s nabidkami. Dal$im marketingovym nastrojem vhodnym
k aplikaci je vyuziti propagacni materidlli, jako jsou brozury, letaky a vizitky. Je dalezité,
aby byly kvalitné zpracovany. Obsahuji informace o hotelu, jeho sluzbéach a nabidkéch, a je
potfeba je distribuovat na strategickych mistech, jako jsou konference a eventy, kde se
potkava cilova klientela. Co se tyce tisténé propagace, vhodnym, ale drazs$im zpiisobem je

také zverejnéni reklamy hotelu v Casopisech, jako je napiiklad Ekonom.

V dnesni dobé& socidlnich siti je dilezité je vyuzivat jako nastroj pro svou propagaci, a to
konkrétné Facebook, Instagram a LinkedIn. Pro efektivni vyuziti téchto platforem je dilezité
pravidelné pfispivani kvalitniho obsahu, ktery je relevantni pro cilovou skupinu. V tomto
ptipadé typicky ptispévek se bude skladat z fotografii, pfipadné videi z prostor hotelu,
prezentace jeho sluzeb pomoci kratkého a vystizného popisku. K posileni zviditelnéni

ptispévkl lze vyuzit platby za reklamy a placené inzerce.

9.3 Casova naro¢nost

Casova analyza je metoda pouzivana k zji§téni, jak dlouho trva dokonéeni uréitého projektu.
V této kapitole jsou stanoveny jednotlivé ukoly, které je tieba provést k dokonceni projektu,

a urceni, kolik ¢asu si vyhradit pro jejich realizaci.
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Tabulka 4 Casova naro¢nost (vlastni zpracovani, 2023)

Cinnost Casovi naroénost
Kurz peceni frgali 3 tydny

Rozsifeni vybaveni télocvicny 2 tydny

Wellness — rozsifeni o kosmetické 2 mésice
procedury

Pobytovy balicek 3 tydny

Zaméfeni se na korporatni klientelu 5 tydnt
(komunika¢ni strategie)

Kurz peceni frgali

Vytvotfeni kurzu je odhadovéno na tii tydny. Pro jeho uvedeni do provozu je potieba

podniknout ur¢ité kroky, kterymi jsou:

e Planovani kurzu — vytvoteni cile, planu a ¢asového harmonogramu lekce. Tento krok
zahrnuje urceni, jaké suroviny a vybaveni a v jakém mnozstvi bude pro kurz potteba

zajistit. Déle také zajistit vybrani cukrate, ktery povede lekce.

e Piiprava materidld pro kurz — zahrnuje piipravu prezentace, dalSich materialt
potiebnych pro vyuku a objedndvku vybaveni pro ucastniky kurzu. Jelikoz se
v hotelu pecou frgaly na kazdodenni bazi, neni tfeba pfipravovat a testovat recept,

ktery bude fungovat v praxi.

e Piiprava vyuky kurzu — zahrnuje piipravu na samotny prubéh kurzu, modelovani

situaci a odpovédi na mozné otdzky ucastnikd.

e Piiprava materiali na propagaci — patii zde pofizeni fotografii a dalSich promo

materiald, nahrani informaci o kurzu na webové stranky hotelu.
Rozsifeni vybaveni télocviény

Vzhledem ktomu, Ze neni potfeba nijak upravovat prostory télocvicny pro ucely
zakomponovani strojl a ¢inek, je tento proces mnohem mén¢ ¢asove naro¢ny. Zabira 2 tydny

a sklada se z krokd, jako jsou:

e Dohodnuti nad vybérem konkrétnich stroji a schvaleni jejich ceny
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e Doprava a instalace

e Piiprava materidli na propagaci — patii zde pofizeni fotografii a jejich nahrani

webové stranky hotelu
Wellness — rozsireni o kosmetické procedury

Casova narognost rozsifeni hotelového wellness centra o poskytovani jednoduchych
kosmetickych procedur je odhadovano na 2 mésice. Pro jeho uvedeni do provozu je potieba

podniknout kroky, kterymi jsou:

e Prfiprava mista — pro umoznéni poskytovani kosmetickych procedur, je nutné

ptizpUsobit prostor jedné z mistnosti, kde byly diive provadény maséze.

e Nakup zafizeni — je potieba zakoupit nové zafizeni pro provoz poskytovani
kosmetickych procedur. To vyzaduje Cas na vybér a nakup vhodného zatizeni,

nasledné Upravy interiéru a instalaci potfebného vybaveni a nabytku.

e Vybér a Skoleni persondlu — musi se najmout novy personal pro poskytovani
kosmetickych procedur. To vyzaduje ¢as na vybér a Skoleni nového zaméstnance a

jeho spoluprace na celkovém nastaveni poskytovanych procedur.

e Piiprava materidli na propagaci — patii zde pofizeni fotografii a tvorba promo
podkladti, nahrani informaci o nové poskytovanych sluzbach na webové stranky

hotelu.
Pobytovy balicek

Jelikoz hotel uz nékolik balickti nabizi a nové vytvofeny sdili urcité podobnosti s jiz
existujicimi, zkrati to dobu jeho tvorby. Ta je odhadovana na 3 tydny. Jednotlivé ¢innosti

pro jeho vytvotfeni zahrnuji:
e Definovani konceptu a vybér sluzeb
e Osloveni vybranych organizaci s nabidkou spoluprace
¢ Finalizace obsahu pobytového balicku
e Ptiprava materidli na propagaci
Zaméreni se na korporatni klientelu

Vytvoteni kvalitni komunika¢ni strategie pro hotel je odhadovano na 5 tydnd. Sklada se

z kroku:
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e Analyza cilové skupiny — tuto ¢ast je nutné provést peclive, aby bylo mozné pochopit
specifika a potfeby korporatni klientely, aby byla strategie co nejucinng;jsi.

e Vytvofeni strategického planu — na zaklad¢ analyzy cilové skupiny se vytvoii
strategicky plan, ktery bude fesit nejvétsi vyzvy a problémy, se kterymi se korporatni
klientela setkava.

e Navrh komunika¢nich kanali — na zaklad¢ cilové skupiny a strategického planu se
navrhnou komunikac¢ni kandly, které budou nejucinnéjsi pfi oslovovani korporatni
klientely.

e Vytvoreni materialii na propagaci — poté se vytvoii obsah pro jednotlivé komunikaéni

kanaly, jako pfispevky na socidlni sité, brozury, letacky, vizitky apod.

9.4 Nakladova analyza

Cilem provedené analyzy je poskytnout komplexni pfedstavu o nadkladech a vydajich, které¢

jsou spojené s danym projektem. Castky v tabulce jsou

Tabulka 5 Nakladova analyza (vlastni zpracovani, 2023)

Cinnost Odhad nakladt (CZK)
Kurz peceni frgali 30 000 CZK
Rozsifeni vybaveni télocvicny 100 000 CZK
Wellness — rozsifeni o kosmetické 100 000 CZK
procedury

Pobytovy bali¢ek 20 000 CZK
Zaméfeni se na korporatni klientelu 100 000 CZK

Kurz peceni frgali
Vstupni naklady jsou odhadnuty na 30 000 CZK. Pro vy¢isleni bylo potieba vzit v potaz
nasledujici:

e Naéklady na materidly — mouka, drozdi, cukr, méslo, tvaroh, rozinky, skotice a dalsi

potiebné ingredience.

e Naklady na vybaveni — je nutné urcit, jaké vybaveni je potieba pro kurz, jako napf.

pekace, misy, vahy, zastéry apod.
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Rozsir

Néklady na pracovni silu — je za potiebi urcit, kolik bude potfeba pracovnich sil pro

kurz (napft. jeden instruktor na 4 az 6 ucastnikll kurzu) a jejich vyse mzdy.

Néklady na marketing kurzu

eni vybaveni télocviény

Pro tento piipad jsou vstupni ndklady odhadnuty na 100 000 CZK a je v nich zahrnuto:

Néklady na pofizeni strojii — cena za bézecky pas, rotoped, veslovaci trenazér a

hmotnostni Cinky.

Néklady na dopravu a montaz — jejich sneseni do télocvicny a zprovoznéni.

Wellness — rozsireni o kosmetické procedury

Vstupni naklady k rozsifeni wellness sluzeb jsou odhadovany na 100 000 CZK.

Néklady na upravu prostoru — za ptizpisobeni mistnosti, aby mohla byt vyuzivana

pro poskytovani kosmetickych procedur.

Néklady na vybaveni — kosmetické lehatko, odkladaci stolek, skiinn pro tschovu

produktii a dalsi.

Néklady na materidly — spojené s nakupem material pro poskytovani kosmetickych

procedur, jako jsou kosmetické ptipravky, pracovni odévy atd.

Néklady na marketing

Pobytovy balicek

Vzhledem k tomu, ze se jedna rozsifeni nabidky produktd, které maji mezi sebou jistou

podobnost, jsou néklady na jeho zajisténi nizsi, nez kdyby vznikal jako néco upln€ nového.

Néklady byly odhadnuty na 20 000 CZK, ve kterych je bran zfetel na:

Néklady na vyvoj novych pobytovych balickli — investovany ¢as do vyvoje novych
napadt a koncepci, vyzkum trhu a konkurence, ndklady na interni pracovniky, ktefi
se podili na vyvoji bali¢k.

Néklady na marketing novych pobytovych balickli — potfebné pro nejefektivné;si
prezentaci a osloveni svého cilové skupiny. Tyto naklady mohou zahrnovat

propagaci na socidlnich sitich.

Néklady na implementaci novych pobytovych bali¢kli — vyskoleni zaméstnanct pro

poskytovani novych sluzeb, tipravy webu a rezervac¢niho systému.
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Zaméreni se na korporatni klientelu

Jde o vytvoteni marketingovych aktivit, které budou cilit na korporatni klientelu. Je to jedna

z nakladnéjSich polozek, priblizné vycislena na 100 000 CZK. Do ¢astky jsou zahrnuty:

e Naéklady na vytvotfeni obsahu — vytvofeni napadu a konceptu kampanég, tvorba

grafiky a designu.

¢ Produkéni nadklady — ndklady na produkci reklamnich materidlt, jako jsou reklamy

v tisku, letacich, brozurach atd.

e Média — néklady na umisténi reklamy v tisku, na televizi, na internetu a socidlnich
médiich.
e Naéklady na implementaci marketingovych technologii — webové stranky a e-mailové

kampang.

e Personalni ndklady — naklady na zaméstnance, ktefi se podileji na vytvoreni a
realizaci kampané, jako jsou marketéfi, copywritefi, designéfi, programatoti a

manazeri.
9.5 Rizikova analyza

Tato kapitola je zamétfena na provedeni rizikové analyzy. Je dilezitym ndstrojem pro
efektivni fizeni hotelu, umoznuje mu identifikovat a pfipravit se na mozné nezddouci

udalosti a minimalizovat jejich dopad na hotel a jeho zakazniky.

9.5.1 Nizky zajem po nabizenych sluzbach

Predstavuje to nebezpeci, kdy potencialni zdkaznici nebudou mit dostateCny zdjem o
nabizené sluzby. To mlze mit negativni dopad na trzby a ziskovost hotelu. Zminéné riziko
muze byt zpisobeno mnoha faktory, jako jsou konkurence, nedostate¢na kvalita a atraktivita
sluzeb nebo nedostate¢na marketingova strategie. Aby bylo dané riziko minimalizovano,
musi hotel peclivé sledovat trzni trendy, zkoumat a porovnavat konkurenci, vylepSovat
kvalitu sluzeb a vytvaret a¢inné marketingové kampang, které oslovi cilovou skupinu a zvysi

zajem o nabizené sluzby.
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9.5.2 Nepriznivé pocasi v dobé pobytu

Je zde riziko, ze v ptipadé neptiznivého pocasi béhem doby pobytu zdkaznici nebudou moci
vyuzit venkovnich atrakci hotelu, jako je terasa, viceucelové sportovisté nebo podniknout
aktivity, kvili kterym pfiijeli anebo které byly soucasti pobytového balicku a nemohly byt
cerpany. To mlize mit negativni dopad na spokojenost zdkaznikii. Za G¢elem minimalizace
nezédoucich nasledkti mize hotel poskytnout alternativni aktivity uvnitf hotelu, nabidnout
hostim slevy nebo voucher na dalsi pobyt v budoucnu. Dilezité je také mit flexibilni
rezervaéni politiku, kterd umozni hostim zménit své plany v pfipadé nepfiznivych

podminek.

9.5.3 Neprofesionalni vystupovani zaméstnanci hotelu

Neprofesionadlni vystupovani zaméstnanci mize vést k nespokojenosti hostii a zhorSeni
reputace hotelu. Chovani v tomto pfipadé¢ neodpovidd standardim hotelu a zpiisobuje
nepiijemny zazitek u hostli a tim i Sifeni negativniho WOM, které ma jesté vétsi dosah nez
pozitivni WOM. Toto riziko mize byt zpisobeno riiznymi faktory, jako jsou $patna skoleni,
nedostatek motivace zaméstnanci nebo nevhodné pracovni podminky. Aby se
minimalizovalo riziko neprofesiondlniho vystupovani zaméstnancii, je dulezité, aby
zameéstnanci byli motivovani, dobte Skoleni a méli pozitivni pracovni zkusenosti. Toho miize
byt dosazeno prostiednictvim kvalitniho vedeni, dobrého planovani pracovnich hodin a
spravedlivého odménovani. Pro tyto piipady je také dulezité, aby mél hotel stanovend jasna
pravidla a postupy pro feSeni stiznosti hostl, aby byly vyfeSeny co nejrychleji a

nejefektivnéji.
9.5.4 Nedostatecna propagace

O hotelu a jeho sluzbéch je mozné se dozvédét skrze socilni sité jako Facebook a Instagram,
kde je spolecnost ve svych propagacnich Cinnostech nejaktivnéjsi, pak skrze jeho webové
stranky a rezervacni portaly jako Booking.com apod. Muze se ale stat, ze pro oslovovani své
cilové skupiny nejsou nevyuzivany spravné kandly a sd€leni nejsou dostate¢né atraktivni,
aby pfitdhla pozornost. Negativni dopad tohoto rizika mize byt snizeni poptavky po
sluzbach hotelu, snizeni vynosti a snizeni zisku. Proto je dulezité, aby hotel neustéle

vyhodnocoval pfinosy pouzivanych metod, zda plni efektivné svou funkei.
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9.5.5 Nevhodné zvolené ceny nabizenych sluzeb

Riziko nevhodné zvolenych cen za sluzby v hotelu zahrnuje moznost, ze cena
poskytovanych sluzeb bude pfili§ vysoka v porovnani s konkurenci nebo vici predpokladané
hodnoté¢, coz miize zpisobit nedostatecnou poptavku a nizkou vykonnost hotelu. Na druhé
stran¢, pokud bude cena pfili§ nizkd, mlze to znamenat, Ze hotel nebude schopen pokryt
naklady na poskytovani sluzeb a tim se dostane do finan¢nich potizi. Spravné zvoleni cen za

sluzby je klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu a pro dosazeni ziskovosti hotelu.

9.5.6 Zvysujici se ceny energii

Riziko zvySovani cen energii a plynu pro hotel spo¢iva v nebezpeci, ze nartst téchto nakladt
bude mit negativni dopad na celkovou rentabilitu hotelu. Pokud se naklady na energie a plyn
vyrazné zvysi, miiZze to znamenat ztratu ziskovosti nebo snizeni zisku hotelu Vzhledem
k tomu, ze energie a plyn jsou klicovymi faktory pro fungovani hotelu, mohou vysoké ceny
energii a plynu vyrazné ovlivnit cenu poskytovanych sluzeb a tim i konkurenceschopnost

na trhu.

9.6 Influencer marketing jako efektivni nastroj pro podporu vyvolani

WOM a eWOM

Predeslé kapitoly se zamétovaly predevsim na pfirozené podpotreni vzniku WOM a eWOM
skrze poskytovani prvottidni kvality zékaznického servisu, rozmanitych sluzeb a

gastronomickych zazitkd.

WOM lze ale vyvolat i uméle. Jednou takovou moznosti je vyuziti influencer marketingu.
Trend zvySovani vyuzivani spoluprace hotelt s influencery je pozorovatelny v poslednich
letech a predstavuje efektivni nastroj pro propagaci hotelll a zvyseni povédomi o nich. Tato
forma marketingové komunikace umoziuje hotelim oslovit cilovou skupinu
publikum a s nimiz se jejich fanousci identifikuji zivotnim stylem a hodnotami. Zaroven
umoziuje hotelim ziskat autenticky obsah, kterym mohou oslovit své publikum a ukazat

jim, co hotel nabizi.

Jednim z hlavnich efektli influencer marketingu je podpora vzniku pozitivniho WOM a
eWOM mezi potencidlnimi zdkazniky. Kdyz influencer sdili zazitek se sluzbou, jeho
fanousci a sledujici mohou byt motivovani k vyzkouseni dané sluzby a sdileni svych zazitkt

na socialnich sitich. Tato forma marketingu je efektivni, protoze vyuziva divéryhodnosti a
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autority influencerti mezi jejich fanousky. Pokud doporuéi urcity produkt nebo sluzbu, jeho
fanousci a sledujici to mohou vnimat jako doporuceni od diivéryhodného ptitele, coz miize
vést k vetsi diveére a piijeti znacky.

Vybrat vhodného kandidata pro spolupréci s timto hotelem znamené najit osobnost, ktera
ma dlouholeté zkuSenosti v tomto poli, jeji image odpovida cilové skupiné hotelu, ma
dostatecny dosah a divéryhodnost v této oblasti. To znamena, Zze by m¢l mit fanousky
v pfiméfeném veku, s jistymi zajmy a rozpoctem, ktery je ¢ini potencidlnimi hosty pro tento
typ ubytovani a nabizené sluzby. Déle je dilezité, aby mél dobré schopnosti prezentovani a
vytvareni obsahu, ktery bude pfinosny pro marketingovou strategii hotelu. Pro vyuziti této
prilezitosti spravnym zptisobem pro hotel, je potfeba udélat prizkum a vybrat ty, kteti budou

odpovidat témto pozadavkim.

Hotel si stanovi ptedstavy o vysledcich spoluprace, napt. kolik fotografii, stories a ptispévkil
ve spojitosti s hotelem a jeho sluzbami bude prezentovano, v jakych ¢asovych intervalech a
jakou vypovédni hodnotu by mély mit. Influencer mize byt také zapojen do tvorby novych

napadu a konceptl pro marketingové kampané hotelu.

Jistou nevyhodou této formy spoluprace je jeji ndkladnost. Zavisi na nékolika faktorech, jako
rozsah spoluprace, pozadavky na obsah, pocet ptispévki, délce spoluprace a popularité.
Influencer s velkou sledovanosti a mnozstvim spolupraci mize mit vyssi pozadavky na
finan¢ni nahradu. Naopak spoluprace s mensim influencerem muize byt cenové dostupnéjsi,
ale vysledky mohou byt mén¢ patrné. Celkove lze fict, Ze tato forma marketingu mtize byt

v

znacce, ziskani novych klientl a zlepSeni reputace hotelu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvoftit takové sluzby a aktivity, které budou podporovat

vznik WOM a eWOM u hotelu Endemit a pomoci téchto efektl rozsitovat jeho klientelu.

Prace byla koncipovana do teoretické a praktické c¢asti. Cilem teoretické casti bylo
poskytnout uceleny piehled o tématu marketing sluzeb v cestovnim ruchu a WOM a eWOM
komunikaci. Byly popsany jejich klicové vlastnosti, motivace k zapojeni, nastrahy a

strategie jejich fizeni. Do teorie byl taktéz zahrnut popis analytickych metod.

Prakticka ¢ast byla dale rozdé€lena na ¢ast analytickou a projektovou. V analytické ¢asti byla
provedena analyza soucasné situace hotelu a jeho nabizenych sluzeb. Z analyzy bylo patrné,
ze hotel jiz v soucasné dobé poskytuje sluzby na vysoké trovni, které jsou promysleny tak,
aby se navzajem doplnovaly. Vzhledem ke kratké historii provozu se hotel jesté¢ nedostal
dostatecné do povédomi a neni tak naplno vyuzit jeho potencial. Potykd se vyraznymi

vykyvy v obsazenosti a neni pfili§ aktivni v marketingové komunikaci.

Zaveéry z analyzy slouzily jako podklady pro projektovou ¢ast prace. Ta si kladla za cil
vytvofit takova opatieni, kterd budou podporovat vznik WOM a eWOM skrze zajisténi
nadstandardnich sluzeb, pocitu pfidané hodnoty a vytvareni zazitka hostl, kteti by pak na
zakladé této zkusenosti §ifili pozitivni reference a opakované vyuzivali sluzeb hotelu. Aby
bylo mozné co nejefektivnéji podpofit vznik efektu WOM a eWOM, bylo potteba zaméfit
se na vznik vice sluzeb a aktivit. Byl navrzen kurz peceni frgalli, spojujici zabavu
s gastronomii a kulturou. Dale bylo navrZzeno rozsifeni wellness centra o kosmetické
procedury, aby byla nabidka sluzeb komplexné¢jsi. Pozornost byla také zaméiena
na vylepSeni vybaveni hotelové télocviény o posilovaci stroje a na rozsifeni portfolia
pobytovych balickti. Pro sniZzeni vykyvii obsazenosti mezi sezénami bylo navrzeno se
aktivné zamétovat na cileni na korporatni klientelu, ktera piedstavuje vyznamnou piilezitost
pro hotel. V ramci projektové ¢asti byly ndvrhy podrobeny casové, nakladové a rizikové
analyze. V zdvéru projektové casti byl zdiraznén vyznam influencer marketingu jako

ucinného nastroje pro vyvolani efektu eWOM, ktery lze vyuzit i v ptipad¢ hotelu Endemit.

Vysledkem prace jsou konkrétni doporuceni a opatieni pro zvySeni poctu klientti hotelu
pomoci efektit WOM a eWOM, jsou proveditelné a je mozné na né¢ v budoucnu navazat a

déle rozvijet.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WOM Word of Mouth
eWOM Electronic Word of Mouth

CsU Cesky statisticky uad
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