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Abstrakt

KARASKOVA, Andrea: Marketingovy mix Hotelu Expo. Bakalafska prace. Vysokd $kola
polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace Ing. Mgr. Blanka Simankova
Hornova, Ph.D. Stupen odborné kvalifikace: bakaldfr. Jihlava 2023.

Bakaldrska prace se zabyva analyzou, zmapovdnim a ndvrhem doporuceni na Upravu
marketingového mixu Hotelu Expo. V teoretické ¢asti je zpracovan detailni pohled na
problematiku zakladniho marketingového mixu a rozSifeného marketingového mixu
vyuzivaného pro oblast sluzeb cestovniho ruchu, Uzce zaméreného na ubytovaci zafizeni.
Nasleduje teoreticky popis marketingového prostiedi sluzeb, ubytovaci zafizeni, SWOT analyza.
V praktické ¢asti je popsdan marketingovy mix hotelu, konkrétni marketingové prostredi hotelu
Expo, analyzovédny silné a slabé stranky hotelového trzniho subjektu. Ddle jsou zde shrnuty
vysledky dotaznikového Setfeni a na zadkladé marketingového dotaznikového vyzkumu je
navrzeno zlepSeni marketingové mixu pro hotel Expo.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix; marketingovy mix sluZzeb; ubytovaci zafizeni; marketingové
prostredi; SWOT analyza;

Abstract

KARASKOVA, Andrea: Marketing mix of the Hotel Expo. Bachelor’s thesis. Polytechnic College of
Jihlava. Department of Tourism. Thesis supervisor Ing. Mgr. Blanka Simankova Hornova, Ph.D.
Level of qualification: Bachelor. Jihlava 2023.

Bachelor’s thesis deals with analysis, mapping and proposal for recommendation for
arrangement of marketing mix of Hotel Expo. In the theoretical part is made up the detail vision
of basic marketing mix problematic and extended marketing mix tailored to the area of tourism
services, narrowly focused on accommodation facilities. Following the theoretical description of
marketing area of services, accommodation facilities, SWOT analysis. In practical part is
described the marketing mix of the hotel, the specific marketing environment of hotel Expo, are
analysed strength and weaknesses of the hotel market entity. Furthermore, the results of the
questionnaire survey are summarised here and upon the base of this marketing questionnaire
research it is proposed communication marketing mix measures for the hotel Expo.
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Uvod

V obdobi pred pandemii covidu byl cestovni ruch dynamickym odvétvim, jez se kontinualné
rozvijelo v mezindrodnim prostoru. Tento nardst v poctu turistl a rychly rozvoj byl negativné
dlouhodobé ovlivnén pandemickou situaci. V dobé pandemie covidu cestovni ruch prosel
obdobim, kdy v podstaté kazdy ekonomicky subjekt cestovniho ruchu svadél boj o kazdého
jednoho zdkaznika a kdy mnoho firem mélo problém v této nelehké dobé prezit. Po obdobi
Utlumu se zdkaznici zacali pomalu navracet, ale zdaleka ne vtakové mire, jako tomu bylo
v pfedpandemickém obdobi. Podnikatelé v cestovnim ruchu byly nuceni stale bojovat o své
zakazniky a orientace na zdkaznika a trzni prostfedi se stalo pro mnohé prioritou.

Marketingovy mix je komplex marketingovych nastroju, které firmy sestavuji na zakladé
predchozi marketingové analyzy a vyuZivaji k dosazeni svych obchodnich cild. Zakladni
marketingovy mix je zaloZeny na zakladé ¢tyf komponentd: cena, produkt, misto, propagace.
Tyto slozky marketingového mixu jsou nazyvany jako koncept 4P odvozeny od pocdtecnich
pismen v anglickém nazvoslovi: produkt (Product), cena (Price), misto (Place), propagace
(Promotion). VSechny tyto Ctyfi slozky jsou na sobé zavislé a vzadjemné se doplfiuiji.

Cilem bakalarské prace je analyza zmapovani a ndvrh na doporuceni vhodného marketingového
mixu pro ubytovaci zatizeni, Hotel EXPO. Problematika je zaméfena na marketingové prostiedi
hotelu, komunikaéni mix. Volba tohoto tématu byla ovlivnéna zdjmem o tématiku marketingu a
moji soucasnou pracovni pozici rezervaéniho manazera vtomto ubytovacim zafizeni. Jako
pracovnik rezervaci mam denni prehled o rezervacich a ndrodnostnim sloZeni, pfipadné jiny typ
sloZzeni hotelovych zdkaznik(. Kazdy hotel ma za cil oslovit co nejvétsi pocet potencidlnich
zdkaznikd nabidkou svych sluZzeb nebo cenovou nabidkou. Nasledné je cilem pak uspokojit
potieby zakaznika takovym zplsobem, aby hotel pfi pFisti navstévé zvolil znovu. M3 tedy za cil
zachovani a rozsifeni portfolia svych navstévnikl. PfestoZe je Hotel Expo v obdobi vysoké sezdony
velmi dobfe obsazovan, je potfeba vyuzit marketingového mixu prevdiné v obdobi mimosezony,
kdy obsazenost je logicky nizsi vyjma top termin(: Adventnich vikendd, Vanoc a Nového roku.

Bakalarska prdce ma dvé c¢asti. Prvni je Cast teoreticka, jeZ vymezuje pojem marketingu,
respektive popisuje pojem zakladniho marketingového mixu a rozSifeného marketingového
mixu aplikovatelného na oblast sluzeb. Detailnéji se vénuje popisu jednotlivych ndastroja
marketingového mixu. V této ¢asti prace je definovano marketingové trini prostfedi a jsou
vymezeny ubytovaci kapacity.

Druha cast prace je praktickd ¢ast prace. V prvnich kapitolach je sezndmeno s pouzitymi
metodami, jsou popsany jednotlivé ¢asti marketingového mixu v souvislosti s vybranym
subjektem cestovniho ruchu, hotelem Expo. DuileZitou soucasti marketingového mixu je
komunikacni mix. V podkapitole propagace je popsan komunikacni mix hotelu Expo. V praktické
Casti prace je definovano marketingové prostiedi a vypracovana SWOT analyza, definujici silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho prostfedi hotelu. V zavéru prace jsou
navrzena doporuceni na zlepseni nabidky sluzeb hotelu Expo.
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1 Teoreticka ¢ast

Marketingovy mix je funkénim ndstrojem marketingu, o kterém je detailnéji zmifovano v prvni
kapitole. V dalSich kapitolach je definovan marketingovy mix a jsou popsany jednotlivé slozky
marketingového mixu, marketingové prostredi a ubytovaci zafizeni. VSechny tyto nastroje a
pojmy jsou jako osvédcéené prostfedky bézné pouzivany v obchodni praxi.

1.1 Marketing

V obdobi na zac¢atku 21. stoleti se marketing stava dynamickou sloZzkou ekonomickych procesu.
V souladu srozvojem Al, komunikacnich a informacnich technologii se marketing stava
neodmyslitelnym faktorem hospodarského vyvoje ve spolecnosti. Slovo marketing je odvozeno
od anglického slova market, které ma vyznam trh nebo trzni, a koncovky — ing, vyuzivané
vétSinou pro déje ve formé podstatného jména. V dneSnim rozvinutém trznim prostredi
marketing hraje podstatnou ulohu v ekonomickych konceptech firem podnikajicich nejen na poli
cestovniho ruchu. Cilem podnikatel( a manazer( firem je zvyseni pfijmU z prodeje na co nejvyssi
moznou hodnotu a zredukovani rizika. K Gspésnému vyreseni téchto cilovych aspektl napomaha
pochopeni fungovani trhu, porozuméni rozvoji triniho prostfedi a ndslednému respektu
ziskanych poznatkd. Z podnikatelského pohledu si Ize marketing cestovniho ruchu predstavit
jako podnikatelskou koncepci uplatiovanou v oblasti cestovniho ruchu, jez vyplyva z potieb a
pozadavk( trznich subjekt( turistického prlmyslu. Stejné jako ve vsech oblastech podnikani
zohlednuje potieby zakaznik(l na strané poptavky a cile podnikatelskych subjekt( a firem na
strané nabidky. Souvislosti mezi jednotlivymi trznimi faktory jsou ovlivnény specifickymi
informacemi o spotfebiteli a na jejich podkladé je rozhodovdno o spravném vyrobku, ve
spravnou dobu a o sprdvném umisténi. Toto umisténi je nutné vnimat jako umisténi trzni.
Marketing tedy neni uméni prodat to, co je vyrdbéno, ale naopak rozeznat a pochopit, co by se
mélo vyrobit a toto nabizet (Jakubikova, 2012, s. 11).

V literatufe lze najit hned nékolik definic marketingu. Dle definice Americké marketingové
asociace zroku 2004: ,Marketing je cinnost organizace a soubor procest pro vytvdreni,
komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro frizeni vztah( se zdkazniky takovym
zpusobem, Ze z néj maji prospéch organizace i ostatni zucastnéné strany (stakeholders).” Pokud
je definice zjednodusené popsana, je zdkaznikovi doddvana obchodni spolecnosti hodnota, ze
které maji prospéch nejen zdkaznik a tato spolecnost, ale i dalSi verejné subjekty (Foret, 2011,
s. 7).

Dle jiné definice marketingu Kotlera a Kellera ho lze spolec¢ensky chapat jako proces, jehoz
prostiednictvim skupiny i jednotlivci ziskavaji to, co potfebuji nebo chtéji. Cini takto zpisobem
vytvareni nabidky a smény sluZzeb a vyrobki s ostatnimi zainteresovanymi stranami (Kotler a
Keller, 2013, s. 35).

Podobné je marketing definovan odborniky v oboru hotelnictvi Kfizkem a Neufusem jako souhrn
vzdjemné propojenych a na sebe napojenych aktivit kazdého zaméstnance mifici k tomu, aby
firma poskytla spravnému zdkaznikovi vhodny produkt ve spravny okamzik za spravnou cenu a
tim spravnym zpUsobem. ZaleZi na zavedeni a koordinaci jednotlivych procest v organizaci,
nasledném analyzovani vysledk( a vyuZiti procesd vhodnych pro tuto organizaci (Kfizek a
Neufus, 2011, s. 92).
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Marketing je stale mylné verejnosti slu¢ovan s reklamou eventualné s trznim prizkumem i
pfesto, Ze je v soucasnosti béZnou soucdsti podnikatelskych koncepci. Cestovni ruch je
specifickym ekonomickym cinitelem, ktery zahrnuje velky pocet Cinnosti, a proto existuje vice
pravidel na uplatnéni marketingu. Jakubikova rozliSuje ve své publikaci Marketing v cestovnim
ruchu dvé zakladni prakticka vyuZziti. Marketing je v cestovnim ruchu vyuZivan pro marketing
podniku nebo zafizeni cestovniho ruchu a marketing destinace cestovniho ruchu. Hotely,
restaurace, dopravni agentury, cestovni kancelafe a agentury mohou uplatfiovat pravidla
marketingu vyuzivaného podniky poskytujicimi na trhu sluzby (Jakubikovd, 2012, s. 7).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem &ty zakladnich nastrojd. Tyto nastroje jsou soucasti taktického
marketingu. Zakladni marketingovy mix je definovan 4P a je odvozen od prvniho pismene
anglického nazvu jednotlivych prvk( marketingového mixu: Produkt (Product), Cena (Price),
Misto (Place), Propagace (Promotion). Produktem (Product) je myslena trini nabidka, tedy to,
co je nabizeno na trhu v podobé vyrobeného zboZzi nebo sluzeb. Je to konkrétni vyrobek, baleni
tohoto produktu a pridruzené sluzby, které zakaznik koupi ziska. Cenou (Price) je myslena
hodnota produktu, za kterou zdkaznik produkt zakoupi a kde jsou zahrnuty také poplatky za
dodani, zaruky a tak dale. Misto, distribuce (Place) obsahuje procesy vedouci k snadné
dostupnosti a dosazitelnosti ze strany zakaznika. Propagace (Promotion) zahrnuje komunikacni
aktivity, jejichZ prostfednictvim se zakaznik o produktu dozvi. Jako ptiklady propagace jsou
uvedeny reklama, podpora prodeje, direct mail, vztah s verejnosti a publicita (Kotler, 2000, s. 47-
48).

Marketingovy mix byl pouZzit okolo roku 1949 profesorem Neilem Bordenem z Harvard Business
School v USA, ktery urdil specifické podnikatelské aktivity, s nimiz Ize urcitym zpUsobem
stimulovat chovdni nakupujicich. Navzdory tomu, Ze marketingovy mix je sloZzen z velkého
mnozstvi ¢innosti, snaZili se védci v Cele s Kotlerem (2000) mix klasifikovat zpUsoby, které by ,v
mnoZstvi stromu lépe umoznily vidét les” a vedly k efektivité a maximalizaci zisku. Profesor
McCarthy z Minessota University na pocatku 60. let doporucil oznaceni téchto sloZek jako 4P
(Kotler, 2000, s. 112).

Firma vyuZitim marketingového mixu naplfiuje své marketingové cile. Marketingovy mix je
sestavovan dle podminek a moZnosti, ve kterych se organizace nachazi. Obsahuje ty
Uspéch jednotlivych zastupcd je promitnut v Gspéchu firmy v trinim prostiedi (Jakubikova,
2012, s. 186).

Marketingovy mix je nabidkou firmy svym zadkaznikim. Proto je relevantni pfi tvorbé
marketingového mixu védét, na koho ho zaméfit. Stejné tak je také dulezité znat, jakym
zpUsobem jej nastavit, aby doslo k Uspésné sméné a uspokojeni zakaznikovych potreb. DlleZitou
ulohu pfi sestaveni hraje i predesla segmentace trhu, rozdéleni zakaznik(i na trhu do mensich
skupin na zakladé homogennich znak(, jez se vyznacuji obdobnymi potfebami. Dil¢i prvky
marketingového mixu mohou byt rozdélovany dale na dalsi mixy, komunikacni, produktovy,
cenovy nebo distribu¢ni mix, uzplsobované dle povahy poskytovanych sluzeb (Foret, 2011,
s. 89).
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Marketingovy mix plsobi na trzni prostredi a je ovliviovan nasledujicimi faktory, které na néj
maji bezprostfedni vliv, jak bylo stanoveno profesorem Bordenem. Do téchto faktor( je fazeno
nakupni chovani zakaznik(, které je vymezovano Cciniteli jako napfiklad motivace ke koupi,
nakupni zvyky zakaznik(, Zivotni styl spotiebiteld. Urlity dopad je vytvaren i okolim, které
ovliviiuje postoje zakaznika vedouci k ndkupu urcitého vyrobku a k jeho pouzivani nebo kupni
sila zdkaznika a celkové mnozZstvi zakaznik(. V urcité fazi je dlleZité trini chovani, tedy v jaké
situaci se trzni prostredi nachdzi. Jednim z faktor( je také postaveni konkurencnich firem a
postoj vlady, respektive vladni kontrola marketingovych ¢innosti (Jakubikovd, 2012, s. 186).

Pfi konfiguraci a nasledné implementaci je potieba brat v Uvahu vzajemnou provazanost viech
prvk( marketingového mixu. Zalezi na sprdvném poméru v celkovém méftitku, tak aby vysledny
efekt mél vliv na cilovou skupinu spotiebitell. Nesystematické zmény v urditych ¢astech mixu
nebo nevhodna kombinace vychazi ve vysledném efektu negativné. Naproti tomu také perfektni
orientace pouze na jednu celou ¢ast ze vSech slozek, priéemz jsou opomenuty dalsi ¢asti, také
vyvoj neposune tim spravnym smérem. S ohledem na fakt, Ze zakaznik pfijima nabidku celistvou,
chape ji v ndvaznostech a sleduje provazani jednotlivych slozek, i jeden neodborné nastaveny
prvek mlze mit negativni dopad na celkovy vysledek (Foret, 2011, s. 97).

Zakladni marketingovy mix je zndzornén na obrazku cislo 1, kde je oznacena provazanost a
plsobenijednotlivych prvkd v ramci marketingového mechanismu na cilovou skupinu zédkaznik.

Produkt
(product)

Promotion '/
(propagace) cilovy
zakaznik

Place
(umisténi)

Obr. 1: Zakladni marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Kotler (2000)

Price (cena)

Po stanoveni zakladniho marketingového mixu ve formé 4P vSeobecné vyvstaly otazky, zda
kombinace téchto ¢tyf prvk(l je dostatecna a zda nejsou nékteré cinnosti opomijeny.
Marketingovi profesionalové resili, jak do marketingového mixu zapojit sluzby, popfipadé baleni
produktu. Podobné jako ekonomicti analytici vyuZivaji v analytickém ramci nabidku a poptavku,
marketingovi analytici povaZzuji 4P za ,skfiriku s ndstroji“, jez mohou rizné prizplsobovat a
kombinovat pfi svych marketingovych planovanich (Kotler, 2000, s. 112).
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V priibéhu let se v praxi projevilo v oblasti sluzeb, Ze zakladni marketingovy mix 4P neni
dostacujici. Pri¢inou byly specifické vlastnosti sluzeb: nehmotnost, nedélitelnost, proménlivost
a pomijivost. Z téchto dlvodu byla k jiz zakladnimu marketingovému mixu pfipojena dalsi 3P.
K zdkladnim jiz vySe jmenovanym nastrojim jsou pridany slozky: Materidlni predpoklady
(Physical evidence), kdy se jedna o prostredi, které pfispiva ke zhmotnéni sluzby; Lidé (People),
ktefi prispivaji k vzajemnému plsobeni mezi poskytovateli jednotlivych sluzeb a monitoringu
sluzeb; Procesy (Processes) zahrnuji procesy napomahajici maximalni efektivité poskytnutych
sluzeb (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29).

Pokud bychom zohlednili vybrany subjekt cestovniho ruchu, respektive hotel, kterého se tato
bakalafska prace tyka, je moziné zde uplatnit citaci Kirdl'ové (2006): ,Marketingovy mix je
zdkladni soucdsti strategie, kterd prehodnocuje kapacitu a moZnosti hotelu vzhledem
k vybranému segmentu i nejvyznamnéjsim konkurentim® (Kirdl'ova, 2006, s. 64).

Jednotlivé prvky rozsifeného marketingového mixu sluZeb jsou v nasledujicich kapitolach
detailnéji popsany a graficky jsou zndzornény v nasledujicim zpracovaném obrazku.

7 prvki rozsiteného marketingového mixu pro sluzby
PRODUK CENA MISTO PODPOR LIDE MATERIALNI | PROCES
T A PREDPOKLAD
PRODEJE Y
Kvalita Uroveri Umisténi | Reklama | Zaméstnan Prostredi Politika
Platebni Dostupno Osobni ci Vzdélani Zafizeni /

Image ) ) 5 ] Prostor pro
Orover podminky . st prodej Pfinosy , Vybaveni rozhodova
o Slevy Pristupnos | Propagac | Vystupova Barevnost ni
znacky t e Public ni , v

Pomér _ ) Hmotné podfizenyc
Sortimen _ Pokryti relations | Motivace podnéty h
t kvalita / trhu Publicita | Mezilidské |
cena vztahy Uroven hluku | Spoluprace
( ¥ad Vnimani Postoje s€
ni rada s ) . ,
! hodnoty Vybér mezi zakazniky
Prodejni sluzeb zékazniky Pribéh
lusb . . aktivit
sluzby zékaznike 74kaznici
m ’ ’
Diferenciac Chovani
o Kontakty

Obr. 2: Rozsifeny marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Vastikova (2008)

Marketingovy mix, tak jak jej definoval Kotler, jiz neni v dnesni dobé zcela dostacujici. je
definovan z pohledu firmy, kterd vytvari hodnoty tak, aby byly ptijatelné pro zakaznika. Je nutné
brat v Uvahu situaci z pohledu zakaznika, o jednotlivych marketingovych ndstrojich uvazovat
zjeho Uhlu pohledu. V ndvaznosti na takovy pfistup byl stanoven profesorem Robertem
Lauterbornem marketingovy mix 4C (Tomek a Vavrova, 2001, s. 168; Jakubikova, 2012, s. 187).
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Nasledujici tabulka znazoriuje vztahy mezi 4P a 4C.

Tab. 1: Vztah mezi marketingovym mixem z pohledu firmy (4P) a z pohledu zakaznika (4C)

Vyrobkova politika (ve smyslu 4P Produkt) Vytvoreni hodnoty pro zakaznika

(Customer value)

Kontraktacni politika (ve smyslu 4P Cena) Celkové naklady vynaloZzené zakaznikem
(Cutomer ’s total cost)

Distribucni politika (ve smyslu 4P Misto) Zajisténi komfortu, pohodli (Convenience)

Komunikacni politika Komunikace (Communication)

(ve smyslu 4P Propagace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomek a Vdvrova (2001, s.168) a Jakubikovad (2012, s. 187)

1.2.1 Produkt

Produkt, respektive nabidka produktd, je zakladnim stavebnim pilifem podnikani. Cilem firmy je
dosahnuti odliseni jejich produktd od konkurencnich firem takovym zplsobem, aby je cilovy
zakaznik preferoval pred konkurencénimi vyrobky a pripadné byl ochotny za né zaplatit vyssi cenu
(Kotler, 2000, s. 115).

Definice Americké marketingové asociace hodnoti produkt nasledovné: ,Za produkt je
povaZovdno to, co Ize na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskdni, uZivdni anebo ke
spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokaojit prdni nebo potreby zékazniki.” Za produkt
Ize tedy povaZovat jak véci materidlni, hmatatelné, tak i véci duchovni podstaty, nehmatatelné
(Foret, 2011, 5.100).

Produktem je to, co je sménitelné na trhu, co firma nabizi svym zakaznikiim. Je to vse, co slouZi
k uspokojeni hmotnych i nehmotnych potreb spotrebitelll. U sluzeb je produkt popisovan jako
specificky proces, zpravidla bez zapojeni hmotnych prostfedk(l. Podstatnym znakem, jenz
definuje vlastnosti sluZeb, je jejich poskytovana kvalita. Pti rozhodovani o produktu hraji zasadni
roli vyvoj produktu, jeho Zivotni cyklus, sortiment produktu a image znacky (Janeckova a
Vastikova, 2000, s. 29).

Za produkt mulzZe byt tedy povaZovan vyrobek, pfipadné sluzba, myslenka nebo osoba, firma,
kulturni pamatka, dilo nebo jakékoliv misto, at uz je kontinentem, statem, regionem, krajskym
uskupenim, méstem, obci, nebo specifickou destinaci cestovniho ruchu. Takovym netradi¢nim
pojetim produktu muZe byt i plechovka naplnénd vzduchem Alp nebo vybraného mésta.
Ztohoto vyctu si lze tedy pod produktem predstavit jakoukoliv nabidku soukromého i
podnikatelského subjektu, pficemz nabizeny produkt ma pro zdkaznika hodnotu, materidlniho
nebo duchovniho zakladu. Nejednd se pouze o fyzické zboZi. Produkt je dle marketingového
pojeti souborem urcitych vlastnosti, jez zahrnuji provedeni, vzhled (design), baleni, nazev,
znacku, ale také wvyhod, které produkt nabizi. Produkty jsou obvykle rozdéleny dle
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charakteristickych vlastnosti: trvanlivosti, hmotného jadra, konkrétniho vyuziti (Jakubikova,
2012, s. 192-193).

V marketingovém pojeti produkt je zasadni stavebni soucast marketingovych aktivit. Jeho
hlavnim dkolem je realizace potreb, prani, ocekdvani a pozadavkl spotrebitelll. Produktem
hotell je ubytovani ve formé nabidky hotelovych pokojt, pfipadné konferencnich prostort pro
poradani spolecenskych akci, konferenci, skoleni, seminard ¢i obchodnich schlzek. V nabidce
mohou byt zahrnuty produkty fitness ¢i wellness sluzeb, parkovaci, uklidové sluzby pfipadné
prednostni (early) check-in nebo pozdéjsi (late) check-out. Produkt byva vytvofen na miru
hotelovym hostlim a jejich poZadavklm. Pozornost spotiebitelll je vénovana primarné rozsahu
sortimentu hotelovych sluzeb, jejich kvalité, stylu, znacce, ale téz dalsim aspektim sluzeb, které
mohou vyraznou mirou pozitivné ovlivnit spokojenost hosta a tim naplnéni cild jak hotelu, tak i
ostatnich zainteresovanych subjektt (Jakubikova, 2012, s.193).

Zakaznik vétsinou poklada vyrobek jednoduse za materialni véc, kterou si zakoupil. Aby bylo
mozné produkt posuzovat dale, je rozdélen na tfi ¢asti, Urovné produktu — jadro, redlny produkt
a rozsifeny produkt (Three levels of Product, nedatovano).

Vsechny 3 Urovné produktu jsou graficky zndzornény nasledujicim obrazkem.

Zakaznickd péce

kvalita

platebni

Jadro
produktu

podminky

Hodnota

Zarucéni

dodaci

Realny produkt
podminky

Rozsifeny produkt

Obr. 3: Urovné produktu
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Janeckovad a Vastikovd (2000, s. 101), Three levels of product (nedatovdno)

Prvni droven tvoftijadro produktu, ¢imZ je minéna hodnota nebo uzZitek, ktery pro zdkaznika dany
produkt predstavuje. Je pro néj uréitou vyhodou, kterd je vychodiskem, které muize vyresit jeho
problém. Je tim divodem, diky jemu?z si ho zakaznik zakoupi (Foret, 2011, s. 101).

Jakubikova (2012) v Sirsi mite stanovuje jadro produktu jako to: , Co zdkaznik skutecné kupuje
nebo co si mysli, Ze kupuje. Nemusi vSak jit o skutecny divod, pro¢ produkt kupuje. MiZe zakryvat
skutecné potreby, které jsou uloZeny mnohem hloubéji. Jadro predstavuje splnéni prani a feseni
problémi zdkaznika, naplnéni jeho tuZeb i ocekdvani. Vyjadrfuje zdkladni uZitek, ktery mu produkt
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prindsi. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti.” Je mozné tedy jadro chdpat jak z hlediska
materidlniho, tak emocialniho (Jakubikova, 2012, s. 194).

Marketingovi pracovnici méni zdkladni produkt v produkt realny. Je to ten produkt, ktery si
zdkaznici nejcastéji uvédomuji a prikladaji mu vyznam. Redlny (vlastni) produkt, je vniman
zakaznikem po strance kvality, jez je jednou z vlastnosti, kterymi firma buduje své umisténi na
trhu. Jedna se o celistvou kategorii a jde predevsim o to, aby napliiovala vSseobecné funkce.
Kvalitou jsou mysleny vlastnosti produktu jako napfiklad funkénost, pfesnost, spolehlivost,
dlouha Zivotnost, snadna ovladatelnost a dalsi. Z pohledu marketingu je kvalita produktu takova,
jak je vnimana a ocenéna zdkaznikem. Kvalita je uréena spojenim uspokojivé ceny, dobré
dostupnosti, davéry ve znacku, jednoduchého ovladani a v neposledni fadé snadné dostupnosti.
Kvalita je tedy vnimana prostrednictvim ceny, znacky, obalu, propagace, dostupnosti a dalSich
prvkd, které jsou soucasti marketingového mixu (Foret, 2011, s. 101).

Realny produkt je zobecriovdn jako souhrn vSech charakteristickych vlastnosti, jez jsou od
produktu zdkaznikem pozadovany. Stava se soucasti konkurencénich snah mezi firmami. Jsou
v ném obsazZeny aspekty, jako je provedeni, Uroven kvality, styl a jemu nadrazeny design, znacka,
obal a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 195).

Rozsifeny produkt urcuji takové faktory, které poskytuji zdkaznikovi pridanou vnimanou
hodnotu. Zpravidla jsou jimi mysleny poskytované sluzby navazujici na zakoupeni produktu,
zejména doprava k zdkaznikovi, montdz ¢i zprovoznéni, servis v pfipadé poruchy produktu,
udrzba, servisni poradenstvi, pfipadné aktualizace. Za podstatné sluzby jsou také zakazniky
povaZovany platebni podminky, storno podminky, zaruky a mozné uvéry (Foret, 2011, s. 102).

Podobné jako Foret i Jakubikova (2012) oznaduje rozsifeny produkt jako pridané hodnoty sluzeb
a urcité uzitkové hodnoty, které zakaznik jeho koupi ziskava. Mezi né mohou byt zafazeny jednak
zarucni Ihaty, ale i garancni a dalsi opravy, poradenstvi a odborna instruktaz, financni sluzby jako
je leasing nebo platby na splatky. Konkurenéni bitva mezi firmami probihd hlavné v roviné
rozsitenych sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 195).

Zivotni cyklus produktu

KdyZz je novy vyrobek uvadén firmou na trh, je cilem firmy uUspéSnost tohoto produktu.
VynaloZené Usili na realizaci a finan¢ni naklady jsou hnacim motorem pro to, aby se tyto investice
do produktu vratily formou zisku. Zajem o vyrobek se po ¢ase snizuje az na uroven, kdy je jeho
Zivotnost ukoncena. Kazdy produkt ma svij Zivotni cyklus (Product life cycle) slozeny ze Ctyr fazi.
Tvori je faze zavadéni, rlstu, zralosti vyrobku a uUpadek. Kazdad faze je charakterizovana
specifickou Urovni a formou vydajl na produkt, cenou vyrobku, prodejem, dosazenym ziskem,
formou distribuce, propagacnimi formami a stimulacnimi strategiemi. Trvani jednotlivych fazi
Ize téZko dopredu predvidat. U kazdého vyrobku jsou jednotlivé faze jinak dlouhé. Vyrobek vzdy
prochazi vSemi fazemi, ale Zivotnost je u kazdého rliznoroda (Svétlik, 2018, s. 97).

Zavadéci faze je tedy odstartovana zavedenim vyrobku na trh. Spotfebitelim je tento vyrobek
neznamy, chybi jim zkuSenosti s vyrobkem. Pfijmy z prodeje jsou logicky velmi nizké a zisky
nulové. Firma musi vynalozZit finanéni zdroje na propagaci. V této fazi existuje velka mira
nebezpedi, Ze novy vyrobek na trhu neuspéje. Je potteba s vyrobkem pracovat a odstrafiovat
nedostatky, rozvijet distribuci vyrobku (Foret, 2011, s. 104).
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Pfi zavddéni nového vyrobku na trh, kdy se vyrobek nachazi v prvni fazi zZivotniho cyklu, je tak
povaZovan za novinku. Novinkou je v podstaté cokoliv, co neni zakaznikim doposud znamé a je
odlisné od stavajicich vyrobkd, jez na trhu plsobi. Jako novinka muize produkt na zakazniky
pUsobit po rizné dlouhé obdobi. Pric¢iny selhani nového produktu mohou mit rlizné divody,
maze jimi byt také fakt, Ze jiz néjaky produkt s podobnou vlastnosti na trhu existuje. Divodem
selhani maze byt také podcenéni konkurencnich firem a jejich vyrobkd. Dalsi z moznych pfticin
neuspéchu mohou predstavovat vysoké naklady vynalozené na vyrobu, pfipadné dalsi ndklady
poskytnuté v rdmci marketingového mixu. TaktéZ zvolena taktika zavadéni, jez nebyla dikladné
promyslena a naplanovana, mize zpUsobit propad nové zavadéného vyrobku a existuji i dalsi
priciny (Jakubikova, 2012, s. 206).

Faze rlstova (neboli faze nasyceni a dospélosti) je podminéna zvysenym zdjmem ze strany
spotrebitele o nabizeny produkt a spolu s tim se navysuji zisky vyrobce. Zacinaji se na trhu
objevovat konkurenéni vyrobky, ve srovndni s danym vyrobkem jsou proddvany za nizsi cenu.
Konkurenc¢ni vyrobci uz jen prejimaji produkt s nizs$imi naklady na propagaci, protoZe je jiz
spotiebitellim znamy (Foret, 2011, s. 105).

Faze zralosti produktu je oproti pfedchozim dvéma fazim delsi. V této fazi zivotniho cyklu je
vyrobek jiz zakaznikdim znamy. Zakaznici, ktefi o vyrobek projevi zajem, si jej jiz koupili nebo
kupuji. Poptavka po produktu je vtomto stadiu nejvyssi. Po dosaZeni nejvyssiho bodu poptdvka
po vyrobku postupné klesa. Naklady firmy tvofi nejnizsi roven. Naopak zisky z prodeje vyrobku
jsou na udrovni nejvyssi. V souvislosti s poklesem Zivotniho cyklu zisky klesaji. S ohledem na
velkou konkurenci na trhu reklama casto poukazuje na vyjimecné vlastnosti vyrobku oproti
konkurenénim produktim. Vyrobek je kupovdan vétSinou zakaznik(i. Zakazniky Ize rozdélit na
pocatecni vétSinu (early majority) a tzv. pozdni vétSinu (late majority). Prvni skupinu tvofi
kupujici, ktefi pfi nakupu jednaji s obezretnosti. Pfesto akceptuji nové vyrobky dfive neZ
pramérny spotiebitel. Druhy typ zakaznikd predstavuji kupujici, ktefi jsou pfi koupi velmi
opatrni. Se skeptickym pohledem pfistupuji ke vSemu novému a vyrobek zakoupi az v momentg,
kdy je kupovan prevazujici skupinou zakaznik(. Marketing firmy se snazi pribéh této faze udrzet
co nejdéle. VyuZiva pfi tom rdzné nastroje od snizeni ceny vyrobku na vysi ndklad{i na jednotku
vyroby, pres hledani novych trznich segment ¢i inovaci, aZz po urcitou modifikaci vyrobku. Snazi
se zvysit kvalitu vyrobku zménou vlastnosti a stylu takovym zpUlsobem, aby byl pro zdkazniky
atraktivnéjsi v porovnani s konkurenénimi produkty. Naklady na propagaci se sniZuji. Zaroven
vSak dochazi se sniZzovani ceny v souladu se zvysujici se konkurencni nabidkou. Produkt tak
zakoupi zakaznici z novych segmentacnich skupin (Svétlik, 2018, s. 98).

Ve fazi apadku (faze degenerace) prodej a zisky z prodeje klesaji. Na trhu jsou nabizeny
inovativni, pfipadné nové vyrobky. Investice do propagace tudiz ztraci smysl. V tomto stadiu by
se mél produkt stahovat z trhu, doprodavat se snizenou cenou, eventudlné umistit na nendrocné
méné vyspélé trhy. Na trh by se mél uvést novy produkt, ktery produktové navazuje na ten
predesly, takZe urcita kontinuita v rdmci portfolia produktu by zlstala nepferusena. Proces by
mél obsahovat nékolik produktd, z nichz kazdy by se nachazel v jedné z jiz dfive zminénych fazich
Zivotnosti produktu (Foret, 2011, s. 105).

Pojeti Zivotniho cyklu produktu se stdva prospésnou pomuickou pfi stanoveni aktudlni trzni
pozice vyrobku nebo predpoklddané existence vyrobku na trhu. Ptes prokdzané vyhody
moznosti stanoveni Zivotniho cyklu produktu jsou zde i zjevné nevyhody. Neni jednoduché
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prokazatelné stanovit, v jakém stadiu se produkt nachdzi, kromé jisté faze upadku produktu.
Pfesto i toto stadium lze docasné odvrdtit inovaci urcitych vlastnosti produktu, naptiklad
designu, pridanych funkci a podobné. Stejné tak je obtiZnéji stanovitelna délka jednotlivych fazi
a celkova délka Zivotni faze produktu. Z dvodu existence velmi rychlého vyvoje u mddnich
vystrelkll mGze faze zralosti u takovychto vyrobki cinit pouze nékolik tydnd. Paradoxné u
specifickych produktl z oblasti kosmetiky nebo alkoholickych napojli, cukrovinek ¢i cigaret je
Zivotnost po uvedeni na trh pripadné i nékolik desitek let (Foret, 2011, s. 106).

1.2.2 Cena

Cenou je myslena hodnota, kterou poZadujeme za produkt. Pfedstavuje urcitou hodnotu, které
se zakaznici vzdaji vyménou, respektive zaplati za ziskani poZzadovaného produktu. Za produkt
Ize zaplatit nékolika zplsoby, nejcastéji ve formé penéz, zbozi (pfi barterovém typu obchodu),
poskytnuti sluzeb, pfizné, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv, co ma specifickou hodnotu pro
druhou stranu (Jakubikova 2012, s. 230).

Také Foret oznacuje cenu jako ¢astku, dané mnozstvi pfevazné urcované v penézich, v ptipadé
barterové smény ve formé jiného zbozi, ale ojedinéle se mizZe jednat i o hlasy voli¢a. Pokud
produkt ma vyznam pro spotrebitele a nabyva urcité hodnoty, je nutné pro provedeni smény
sjednat protihodnotu. ,Cena je tedy vyjddrenim protihodnoty, za niz je proddvajici ochoten
produkt sménit” (Foret, 2011, s. 111).

Cena je nastrojem, ktery ma nejvétsi dopad na hospodarsky vysledek organizace, zaroven ale
nutné neni prvoradym faktorem pro zdkaznikovo rozhodovani a hodnoceni. Z pohledu
konkurence je cenova strategie nejtajnéjsi soucasti firemni politiky a prakticky nejvice mlze byt
usmérnovana legislativné (nafizeni a zdkony v rdmci ochrany hospodarské soutéze, v ramci
statni regulace). Je uplatiovdna jako jeden z nejpruznéjSich ndstroji marketingového mixu.
Cena za produkt mlze byt v ojedinélych pripadech stala v dlouhodobém horizontu, jedna se
hlavné o ceny stanovené smluvné. Nebo muze byt jednoduse ménéna v Casové kratkych
intervalech, pripadné i nékolikrat denné (Tomek a Vavrova, 2001, s. 140).

Cena je nejvice viditelnou hodnotou pfi jakékoliv koupi, at u se jedna o koupi nového auta,
notebooku, dovolenég, ¢i jen koupi Cisticiho prostredku. Kazdy zakaznik je svym zplsobem citlivy
do urcité miry na cenu, kterou za produkt zaplati. Pfesto néktefi zakaznici jsou ochotni zaplatit
vyS$si cenu za vice vyhod, které produkt pfinasi. Tyto vyhody v konecné fazi mohou pro zdkaznika
znamenat nizsi naklady, pokud tento produkt vlastni. Naklady na vlastnictvi produktu jsou méné
viditelné nez jeho cena. Cena je jen ,Spicka ledovce” a pod povrchem se skryvaji dalsi hodnoty
jeho vlastnictvi. Trzné orientované stanoveni ceny zahrnuje celkovou hodnotu vyhody vlastnictvi
a hodnotu v uréeni nejlepsi ceny za produkt (Best, 2014, s. 237).

Cena je jedinym prvkem z marketingového mixu, ktery pfinasi pfijmy. Dalsi slozky mixu maji pro
organizaci vyznam vydajovy. PfestoZe stanoveni ceny produktu je jednim z nejvyznamnéjsich a
zaroven nejdulezitéjsich krokli v manazerském rozhodnuti a planovani, v mnoha podnicich je mu
vénovano velmi malo zajmu. V praxi pouzivanym postupem pfti stanoveni ceny casto byva, ze
firma pfi stanoveni ceny zohledni provozni a vyrobni naklady. Ptizplsobuje pak cenu pruzné a
ve vhodném c¢asovém sledu dané situaci na trhu (Foret, 2011, s. 111).
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Pfi utvareni ceny produktu firma vychazi z cilQ, které chce touto cenou dosahnout. V prvni fadé
se mUZe jednat o pokryti ndkladd na produkt. Firma usiluje o dosaZeni vyrovnaného
hospodarského vysledku. Cilem ale mizZe byt také maximalni zapojeni kapacit pfi relativné
nizkych cenach nebo naopak maximalizace zisku stanovenim nejvyssich cen, které je cilovy
segment za produkt ochoten zaplatit (jednd se predevsim o vys$si ceny stanovené pfi

evvs

Vv

U€elem je oslovit cilovy segment, ktery neni ochotny zaplatit vy33i cenu. Niz&i ceny logicky
umozZni omezit stavajici ¢i potencialni konkurenci a timto zplsobem zvysit svij trini podil
(Kirdl'ova, 2002, s. 69).

Stanoveni ceny by v zdkaznikovi mélo vyvolat uspokojivy pocit, Ze za penize, které za produkt
zaplatil, ziskava skutec¢nou hodnotu. V oboru hotelnictvi existuje vétsi mnoZstvi postupt urceni
ceny. Tyto postupy mohou byt rozloZeny do 3 nasledujicich kroku:

e Urceni cill tvorby ceny
e Zvoleni pfistupu k utvareni ceny
o Méreni vysledkl a hodnoceni Uspésnosti

Stanoveni cilii cenové tvorby:

PFi stanoveni cilG cenové tvorby je potfeba tyto cile dale rozlisit na ty cile, jeZ jsou zamérené na
zisk. To znameng3, Ze je stanovena procenty navratnosti vydanych investic a provoznich vydaju.
V tomto pfipadé je vzat v potaz pfiméreny vynos s ohledem vysi investovaného kapitalu. Cile,
které jsou zamérené na objem prodeje, jsou hotelem nasmérovany na maximalni vysi
zrealizovanych prodeji nebo vedou kziskani co nejvétsiho triniho podilu. Tretim typem
orientace cilU je status quo, ktery znamena snahu hotelu zamezit prodejnim vykyviim a udrzet
si svou trzni pozici v relaci s konkurenty, zprostfedkovateli sluzeb a zdkazniky (Kfizek a Neufus,
2011, s. 96-97).

Pristupy k tvorbé ceny:

Nevédecké pfistupy tvorby ceny zahrnuji metody, které nevychdzeji z pfedchozi nakladové
analyzy a jsou zavislé na intuici manazerskych pracovnik(. Jednou z téchto metod je uréeni ceny
orientované na konkurenci. V momenté, kdy konkurencni firma snizi nebo naopak zvysi cenu
svého produktu, firma ulini u své cenové nabidky to samé. Jde o jakési kopirovani ceny
konkurenéniho subjektu. Nevyhodou metody je vSak zaostavani za konkurenci. Neni jisté, na
jakém zakladé urcila ceny konkurence. Pro konkurenci dana cena muze pfinést zisky, pro jinou
firmu kopirovana cena jiz mQze znamenat ztratu (Svétlik, 2018, s. 113; KriZzek a Neufus, 2011,
s. 97).

Mezi dalsi formy stanoveni ceny na nevédeckém zakladu patfi metoda zaloZzend na sledovani
ceny vedoucich firem na trhu. Je také pouze reakci na jiz stanovenou cenu konkurentd s tim, Ze
se orientuje na trini vedouci hrace. Metoda s intuitivnim pfistupem znamend stanoveni ceny
z intuitivniho uréeni manazera. Jinym pfistupem je uréeni ceny na zakladé tradice ¢i zkuSenosti.
Funguje na zakladé zjisténi obecného pravidla a jeho aplikovani na vlastni podminky. Napfiklad
hotel nachazejici se v centru s kapacitou 100 pokojti, konferenéni mistnosti a restauraci ma cenu
xy. Zde je také urcena cena na stejné nebo podobné uUrovni (Kfizek a Neufus, 2011, s. 97).

Védecké pristupy tvorby jsou metody, které vychazeji z pfesné urcenych disel, vypocta.
Zohlednuji nasledujici faktory, jako je pozice hotelu na trhu a image, ndklady, vSeobecné cile
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firmy, charakteristiky zakaznickych segmentd, distribu¢ni kanaly, konkurenc¢ni hotely, doplnkové
sluzby a ostatni ¢asti marketingového mixu ¢i strategie. Cilovd tvorba ceny se opira o celkovou
navratnost investic (Krizek a Neufus, 2011, s. 97).

Ndlezitou metodou uréeni ceny byva analyza bodu zvratu. Tato metoda zachycuje relaci mezi
poptavkou, naklady a zisky. V podstaté vede k urceni bodu, kdy cena pokryje jak fixni, tak i
vSechny variabilni naklady. Fixni naklady jsou takové naklady, které musi byt vynaloZzeny bez
ohledu na objem prodeje. Oproti tomu variabilni naklady podléhaji zméné v souladu
s realizovanym prodejem. Bod zvratu je takové mnoiZstvi prodaného produktu, pfi kterém jsou
pokryty jak fixni, tak i variabilni naklady (Krizek a Neufus, 2011, s. 98).

Propagacni stanoveni ceny je kratkodobé sniZeni ceny za Ucelem zvySeni prodeje a ziskanim
novych zékaznikd. Jedna se o jednu z forem prodejni podpory (KtiZzek a Neufus, 2011, s. 98).

Pfirazkova tvorba ceny je stanoveni ceny dle odhadovanych nebo skuteénych nakladu, které jsou
upraveny o pfedem urcenou vysi marze (Kfizek a Neufus, 2011, s. 98).

Usiti ceny na miru je metodou, kdy hotel urci cenu za své sluzby, aby se pfibliZil co nejvice cilové
skupiné. Takovéto urceni ceny je zpravidla vyuzivano pfi stanoveni ceny za skupinu partnerské
zprostredkovatelské kancelafi, jeZ ma stanoveny urcity rozpocet za své sluzby (Kfizek a Neufus,
2011, s. 98).

Urceni ceny s orientaci na psychologické aspekty je metodou urceni ceny, pfi niZ je pouZita
néktera z predchozich metod. Vysledna cena je pak lehce upravend, aby ovlivnila zakaznikovo
rozhodovani. Pfikladem je stanoveni ,Batovské” ceny 199,- misto 200,-. Vyzkumem bylo
prokazano, Ze cena zakoncena lichym ¢islem ma za nasledek efekt zplUsobujici zvysSeni prodeje,
nez by se stalo v pfipadé zakonceni na suda Cisla (Kfizek a Neufus, 2011, s. 98).

Urceni ceny u nové zavadénych produktll je metoda, pfi niZ je kalkulovano s existenci trzniho
segmentu zakaznik(, ktefi jsou ochotni zaplatit vice jen z toho dlvodu, aby se klasifikovali jako
prvni spotrebitelé produktu. Oproti tomu ,prolinaci pfistup” je takovy, Ze u zavadénych
potencidlnich spotrebiteld, ktefi si potizuji dosud neznamy produkt s urcitou mirou rizika (Kfizek
a Neufus, 2011, s. 98).

Cenové zvyhodnéni je forma urceni ceny uréend k propagaci, kdy hotel poskytuje zdkaznikiim
sluzbu nebo bali¢ek sluzeb zpravidla v omezeném mnoistvi a po predem urcené obdobi
s minimalni marzi eventualné bez pripocteni marze. U takovychto zvyhodnéni ¢asto lze nalézt
oznaceni ,,jiz od urcité ¢astky”. Jinym zplsobem zvyhodnéni ceny je také navazani produktu na
poskytnuti slevy u oblibeného produktu, jenz svou koupi podmifiuje pravé koupi nové
zavadéného produktu (Krizek a Neufus, 2011, s. 98).

V neposledni fadé je uvadén tzv ,,mnohodrovriovy pfistup“ cenové tvorby, pfi némz je vyuzivano
vice zpUsobu jiz dfive zminénych a tim je zajisténa velmi Ucinna cenotvorba (Kfizek a Neufus,
2011, s. 98).

Oprotijiz zminénym metodam existuje mnoho dalSich cenovych ptizplisobovani a stanoveni jako
jsou mnoZstevni slevy a dalsi slevy poskytované formou vérnostnich karet a benefit(. Jakubikova
2012 stanovuje typy cen a slev v hotelu nasledovné:

e ,pultovd cena je urena pro tzv. walk-in klienty, klienty bez predchozi rezervace.
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e skupinovd cena je urcena pro skupiny klientt s predem provedenou rezervaci
e cena pro smluvni partnery (cestovni kanceldre, korpordtni klienty, a dalsi organizace)
e ceny podle jednotlivych balicki
e seniorskd sleva
e vérnostni sleva v riizné procentni vysi, napfiklad podle pobytovych dni
e bonus za zprostiredkovdni nového klienta je obvykly v Idzeriskych hotelich a sanatoriich
e slevy za v€asny ndkup jsou poskytovdny ldzeriskymi hotely aj.”
(Jakubikova, 2012, 241).

1.2.3 Misto, distribuce

Umisténi (Misto) a distribuce je tfetim prvkem zakladniho marketingového mixu 4P. Znamena
v prekladu misto. U sluzeb, které zahrnuji také sluzby cestovniho ruchu, je toto misto minéno
spiSe jako umisténi nebo distribuce sluZeb produktl cestovniho ruchu. Cilem distribuce je
umoznit co nejsnadnéjsi pristup produktu k zadkaznikovi. Vyuzité distribucni moZnosti, které
nejvice vyhovuji zdkaznikim a alternativdm organizaci, maji vliv na ostatni nastroje
marketingového mixu. V této konsekvenci je nutné uvazovat, jakym zplsobem ovliviiuji ostatni
nastroje zvolené distribucni zplsoby (jako napriklad znacka, cena, image vybrané sluzby,
marketingova komunikace a dalsi). Obecné vsak plati, Ze distribu¢ni ndklady zaujimaji znacnou
Cast z prodejni ceny sluzby (Jakubikova, 2012, s. 218).

vevs

marketingového mixu, je nutné pfi ni uplatiovat cilené rozhodovani a planovani. Distribuce je
tak soucasti marketingového mixu, kterou nelze snadno standardizovat (Jakubikova, 2012,
s. 219).

Ubytovani, jez je produktem hotelu, je nehmatatelné. Nelze jej skladovat. Vétsinou se misto a
¢as nadkupu neshoduje s mistem a ¢asem spotieby. Host zakoupi pobyt v hotelu jiz dfive obvykle
z mista svého bydlisté. | v ostatnich odvétvich sluzeb cestovniho ruchu ma distribuce specifika
dana vlastnostmi sluzeb. Témi je nedélitelnost, nehmotnost, proménlivost a pomijivost sluzeb.
Ve vétsiné sluzeb cestovniho ruchu je zékaznik nucen dostavit se do mista ¢erpani sluzeb, at jiz
jsou témito sluzbami dopravni sluzby (cestujici se musi dostavit k dopravnimu terminalu) nebo
ubytovaci sluzby (musi ptijet do vybraného hotelu v misté destinace, hotelové pokoje nejdou
zasilat ani uskladnit). V opacném pfipadé, v pfipadé transferu zase taxi sluzba pfijede
k zakaznikovi a naptiklad cateringové sluzby pro kondni slavnostnich udalosti jsou dopraveny na
misto, kde se uddlost kond. Poskytovani sluZeb v CR je tedy flexibilni vice neZ v jinych oborech
(Kiral’ova, 2002, s. 72; Jakubikova, 2012, s. 219).

Distribuce mliZze mit pfimou nebo nepfimou distribuéni cestu. U pfimé distribuéni cesty nastavaji
dvé mozZnosti: bud cesta vedend vpred, kterd je sméfovana od poskytovatele sluzby
k zakaznikovi, nebo cesta vzad, nasmérovand od zdkaznika k poskytovateli sluzeb. Vyhodou
primé distribucni cesty je pfimy kontakt se zakaznikem. Spolu s tim tedy nastdva moznost ziskani
zpétné vazby a naslednd prileZitost reakce na pfislusnou zpétnou vazbu. Z ¢asovych a jinych
divodl je pfimd distribucni cesta kratsi, vyZaduje vsak urcité obchodni a komunikacni
dovednosti poskytovatele. Neptima distribucni cesta zahrnuje meziclanek mezi poskytovatelem
sluzeb a zakaznikem (Jakubikova, 2012, s. 220).
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Mezi¢lanky v nepfimé distribucni cesté jsou bud” prostrednici (nakupuji a vlastni zboZzi) nebo
zprostiedkovatelé. V ptipadé sluzeb v cestovnim ruchu jsou distribuénimi mezié¢lanky také
zprostiedkovatelé poskytujici sluzby za provizi. Nejsou pravnimi vlastniky sluzeb. Do této skupiny
se tfadi napf. obchodni zastupci nebo turistickd informacni centra. Druhou skupinou jsou
prostfednici, kam jsou fazeni touroperatofi a cestovni kancelare. U ubytovacich sluzeb je pfimou
distribucni cestou tzv. pultovy prodej a prodej on-line prostfednictvim vlastnich internetovych
stranek. Zprostfedkovateli jsou vétsi cestovni kanceldrfe nebo internetové ubytovaci platformy.
Sluzby cestovniho ruchu jsou v mnoha pfipadech proddvany kromé internetu pfes prodejni
mista, ktera maji urcity vliv na zdkaznikovo rozhodnuti o koupi produktu. PFi selekci a umisténi
provozovny je dobré brat v potaz nejen jeji polohu, ale i lokalitu a okoli umisténi provozovny
(Jakubikova, 2012, s. 226).

1.2.4 Propagace

Propagace velmi zfetelnou slozkou zakladni verze marketingového mixu 4P. Nékdy marketing
mylné byva zaménovdn sreklamou, jez je soucdsti propagace. Propagace je nastrojem
marketingu, jehoZ prostfednictvim firma sdéluje svym zdkaznikiim, verejnosti a obchodnim
spole¢niklim informace tykajici se produktl, prodejnich mist a cen. Tato aktivita byva casto
nazyvana jako marketingovad komunikace pfipadné komunikaéni mix. Zahrnuje ndstroje jako je
reklama, osobni prodej, pfimy marketing (direct marketing), podpora prodeje a vztah
s verejnosti (Public Relations; Foret, 2011, s. 129).

Vsechny nastroje propagace lze rozdélit do dvou skupin: nadlinkové (ATB-above the line) a
podlinkové (BTL- below the line). Jsou diferenciovany vyuzitim tradi¢nich medidlnich prostredki
jako televize, tisk, radio. Nadlinkové nastroje vétSinou vydavaji vysoké finanéni ¢astky za prostor
ve vySe jmenovanych medialnich prostfedcich (jako typicky pfiklad lze uvést televizni reklamu).
Podlinkové nastroje sdélovaci prostiedky pro reklamu nevyuZivaji a patfi k nim osobni prodej,
primy marketing, podpora prodeje a vztah s verejnosti (Foret, 2011, s. 129).

V dalSich fadcich této kapitoly jsou rozvedeny jednotlivé pojmy a ndstroje komunikacniho mixu.
Reklama je formou propagace, se kterou se zdkaznik setkdva témér kazdodenné, je nejvice
zfetelnou a nejdéle vyuZivanou soucasti propagace. Jejim prostfednictvim je moZné
zprostifedkovavat marketingova sdéleni uréenym cilovym segmentim. Jeji hlavni funkci je
rozsirovani povédomi o znacce a urcité plsobeni na postoj, ktery zdkaznik zaujimda. Napomaha
vytvaret budovani znacky (brand building) a image znacky. V tomto ohledu je reklama nesnadno
zastupitelnd. Prostfednictvim médii dokaZe oslovit velkou €ast potencialnich zakaznikd. Je to
funkéni sdéleni, jehoz cilem je prostfednictvim medidlnich prostredki vysledny prodej produktu.
Reklamu lze rozdélit dle médii, jez jsou sdélovacimi prostfedniky. Je rozliSovana televizni, tiskova
a rozhlasova reklama, venkovni reklama, zahrnujici reklamu na budovach, billboardech di
zastavkach méstské hromadné dopravy, pohybliva reklama na vozidlech, autobusech, vlacich a
dalsi typy reklam. Reklama téZ souvisi s dalSimi prvky propagace jako je podpora prodeje
(reklamni predméty a 3D reklama) ¢i vztah s verejnosti (reklama podniku; Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 49; Foret, 2011, s. 130).

Reklama ztraci svou pozici a je postupné nahrazovana podporou prodeje. Podpora prodeje je
definovana jako souhrn podnét(, které maji vliv na zakaznikovo rozhodovani o koupi a prakticky
okamzity nakup vyrobku. Zpravidla jde o okamiité slevy, slevové kupony, vyhodnda baleni
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produktu. M(iZe se jednat také o soutézZe (rlizné loterie a hry) ¢i ochutnavky produkt(. Déle jsou
to nastroje, jez potencionalni zakazniky obdaruji vécnou odmeénou, napfiklad reklamni darky,
razné prémie a nejrliznéjsi vérnostni programy. Takovéto techniky maji za cil vyvolat urcité
chovani potencionalnich zakaznikd. Predstavuji pro né urcitou pfidanou hodnotu. Tyto vécné
odmény nejsou uréeny pouze potencionalni skupiné zakaznik(, mohou byt uréeny téz
zprostiedkovatellim naptiklad ve formé 3D reklamnich predmétd (hrnecky, sklenice, psaci
potieby aj. predméty s vyraznym logem organizace; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97).

Vztah s verejnosti (public relations) je aktivitou, kterd podobné jako podpora prodeje obsahuje
Sirokou Skalu ucinnych nastroja. | pres potencialni vysokou efektivnost jsou ¢asto tyto nastroje
pfi propagaci nedostatecné vyuzivany. V urcité situaci, kdy reklama prestava byt dostatecné
ucinna k vytvareni pevné pozice znacky a soucasné podpora prodeje nabyla velikosti vétsi, nez
je optimalni, marketingové orientovany vztah svefejnosti ziskd u firem novy potencial.
Marketingové orientovany vztah sverejnosti zahrnuje ndstroje, které jsou znamé pod
akronymem PENCILS. Lze ho vyjadfit nasledujicimi slozkami: P obsahuje publikace (Publications)
jako vyrocni zpravy firmy, firemni ¢asopisy nebo noviny ¢i rzné brozury urcené pro zakazniky. E
znamend verejné akce (Events) sponzorovani uméleckych nebo sportovnich akci pfipadné
organizovani prodejich vystav. N zahrnuje novinky (News) ve kterych jsou uvedeny zpravy o
produktech, zaméstnancich ¢i o organizaci samotné. C obsahuje Gc¢ast na spolupraci s komunitou
(Community involment activities) a je ¢innosti, kde jsou vynaloZeny financnich zdroje a cas pro
potieby obyvatel a mistnich komunit. Pod | (Identity) spadaji nositelé a projevy vlastni identity
jako jsou vizitky, hlavickové papiry, nebo pravidla oblékdni v organizaci. L (Lobby activities)
zaujimaji vSechny lobbystické cinnosti. Jsou snahou o prosazeni nebo naopak pozastaveni
platnosti urcitych legislativnich opatfeni. Pod S jsou minény rdzné socidlni aktivity (Social
responsibiity activities). Pod témito aktivitami si lze predstavit udrZzovani dobré spolecenské
povésti podniku. VétSina nakladl na procesovani a udrzovani vztah( s vefejnosti ma své
opodstatnéni. Prvofadym cilem téchto investic je vytvofeni a rozsifeni pozitivni image firmy u
cilového trzniho segmentu. Dle Kotlera, (2000): , Zatimco reklama je néco za co platite, Public
relations je néc¢im, za co se modlite.” Adekvatni ¢lanek o novém vyrobku v odborném casopise
tak mlze mit vétsi cenu a vahu nez reklama za tisice korun (Kotler, 1999, s. 128-129).

Dalsim pUsobivym nastrojem marketingové komunikace je osobni prodej, ktery je prezentovan
osobnim kontaktem obchodnika se zdkaznikem zaloZzeném na profesiondlnim vystupovani.
Poslanim obchodnika je koupé produktu zdkaznikem. Obchodnik zastupuje firmu a disponuje
informacemi o potencionalnim zdkaznikovi. Obchodnici jsou tedy pravidelné 3koleni,
kontrolovani a odménovani formou provizi z prodanych produktl (Jakubikova, 2012, s. 265).

Osobni prodej je vysoce efektivnim komunikacnim nastrojem prevazné v pripadech, kdy je cilem
firmy zména preferenci, stereotyp(, a nakupnich zvyklosti spotiebitell. S ohledem na primé
zapUsobeni na zakaznika je osobni prodej efektivnéjsim zplsobem komunikaéniho mixu nez
napfiklad reklama a dalsi nastroje. Obchodnik nejenze zadkaznika seznami s produktem a jeho
vyhodami, urcitou instruktazi, ale zaroven je prijemcem bezprostiedni zdkaznikovi reakce a
nazorl na jemu nabizeny produkt. Na zakladé toho mUze prodavajici rychle vyhodnotit situaci a
adekvatné reagovat na potreby a pozadavky spotrebitele. Oproti jiz zminované reklamé je ale
rozsah pUsobeni tohoto nastroje limitovany a také nakladny. Pokud by byla vzata v potaz urcita
kontrola prodejct a zplsob i obsah, kterym zdkaznikovi sdéluji informace, je v podstaté
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nemozné kontrolovat do detail( kazdého prodejce. Dobré jméno firmy a jeji image mohou byt
poskozeny omyly ¢i chybami jednoho prodejce (Foret, 2006, s. 275).

Pfimy marketing (cileny nebo anglickym vyrazem direct marketing) je presné zamireni
pozornosti na urcity predem urceny trini segment. Oslovuje zakazniky, které by nabidka
potencionalné zajimala. Jde o ndstroj umoZnujici oboustrannou komunikaci, tedy obsahuje navic
urcitou zpétnou vazbu na nabizeny produkt. V disledku toho je dobré analyzovat prodejni akci
porovnanim oslovenych potencionalnich zakaznikd s poctem zakaznikd, ktefi produkt zakoupili.
Mezi ¢innosti spadajicimi do pfimého marketingu nalezi telefonické oslovovdni potencionalnich
zédkaznikd s nabidkou, vhazovani nabidkovych letdk(l do schranky, nabidky zasilané formou
dopisu (direct mail), zasilané katalogy nebo rozhlasova a televizni vysilani, kterd pozaduji
okamzitou reakci (Foret, 2011, s. 134).

Obsah marketingového komunikacni mixu lIze vyjadfit pomoci 5M dle Jakubikova (2012): jako
Poslani (Mission), coZ je mozno chapat jako prohlaseni o tom, co firma cini a smysl, ktery to, co
¢ini ma; Sdéleni (Message ), miZe byt obrazem, mluvenym slovem, hudebnim vyjadfenim, vie
by mélo byt srozumitelné pro cilovou skupinu; Média (Media) je vyuZiti komunikacnich médii
jako je televize, radio, rdzné hudebni platformy, internet, tisk, také obchodni zastupci nebo
festivaly; Penize (Money); Méreni vysledkd uGcinnosti komunikacniho mixu (Measurement)
(Jakubikova, 2012, s. 247).

V pfedchozich odstavcich byly popsany nastroje zakladniho marketingového mixu, ktery je
v mnoha pfipadech vyuzivan pro vyrobky hmotného charakteru. Marketingovy mix byl pozdéji
rozsiten pro oblast sluzeb, kam sluzby cestovniho ruchu spadaji. Nasledujici odstavce jsou
zaméreny na jednotlivé nastroje rozsifeného marketingového mixu uréeného pro sluzby 7P.

1.2.5 Lidé

V procesu poskytovani sluzeb nejen cestovniho ruchu se vyskytuje vice ¢i méné osobni kontakt
poskytovatele sluzeb (zaméstnanci firmy) s jeho zadkazniky. Z tohoto dlvodu se lidé dostavaji do
vyznamného pole ndstroji marketingového mixu urceného pro nabidku sluzeb. Lidé maji tudiz
pfimy vliv na kvalitu nabizenych sluzeb a mohou je do urcité miry proto vylepSovat a inovovat.
Do vztahu nabidky sluZeb vstupuji kromé zastupcl poskytovatele sluzeb také zakaznici, a i ti
mohou mit specificky dopad na proces poskytovani sluzby. Firma se soustfedi na vybér, Skoleni
¢i dalsi vzdélavani ¢i motivaci svych zaméstnanc(. | na strané zakaznik( by méla byt stanovena
jista pravidla, ktera by méla byt dodrZzovana. Tento oboustranny pohled hraje roli pfi utvareni
pozitivnich vztahQ mezi zakazniky a pracovniky poskytovatele sluzeb (Janeckova a Vastikova
2000, s. 31).

Dle Kejhové (2011): ,Lidé a jejich spoluprdce mohou byt jak silnymi, tak i slabymi strankami
cestovniho ruchu. Ddvno neni problém koupit si moderni technologie, loajalitu ¢lovéka vSak ano.
Séfové firem si stézuji, Ze lidem chybi angaZovanost v prdci. To, Ze je to Achillova pata vétsiny
firem, potvrzuji vyzkumy. Dle odbornik( vstupujeme do nové éry — lidského véku (Human ages).
V ném se hlavnim motorem ekonomického ristu stdvd potencidl lidi. A nova realita vyznamné
ovlivni jak Zivot firmy, tak jejich zaméstnanci” (Kejhova, 2011 in Jakubikova, 2012, s. 265).

Kontaktni pracovnici, ktefi se ocitaji v pravidelném kontaktu se zdkazniky, participuji velkou
mirou na marketingovych aktivitach. Méli by mit zkusenosti na poli firemnich marketingovych
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strategii, byt profesionalné zaskoleni, patficné motivovani a ochotni plnit pfani a pozadavky
zakaznik( (Jakubikova, 2012, s. 281).

Koncepéni pracovnici usmériuji prvky marketingové strategie, do kontaktu se zakazniky
zpravidla nepfichazeji. Patfi mezi né zaméstnanci, jeZ maji na starosti marketingovy vyzkum
nebo vyvoj novych vyrobkl (Jakubikova, 2012, s. 281).

Obsluhujici personal zahrnuje zaméstnance, ktefi nemaji podil na marketingovych ¢innostech
firmy, prichazeji do styku se zdkaznikem. Proto maji dobré komunikaéni dovednosti (Jakubikova,
2012, s. 281).

PodpUrni pracovnici neptichazeji pravidelné do styku se zakazniky, ani vétsi mirou nezapojuji do
marketingovych ¢innosti. Poskytuji podporu ostatnim ¢innostem organizace (Jakubikova, 2012,
s. 265).

Podle nasledujici tabulky Ize zaméstnance firmy rozclenit do skupiny na zakladé toho, do jaké
miry jsou v osobnim kontaktu se zakazniky a tim se Ucastni poskytovani sluzeb. Zaméstnanci
mohou mit bud” ¢asty Ci pravidelny nebo vyjimecny ¢i témér zadny kontakt se zakazniky. Je pfi
tom zohledriovan také vztah zaméstnancd k marketingovému mixu.

Primy vztah k MM Neprimy vztah k MM
Casty nebo pravidelny Kontaktni pracovnici Obsluhujici personal
styk se zdkazniky ————»
Vyjimecny nebo Zédny Koncep¢ni pracovnici Podpiirny personal
styk se zdakazniky '

Obr. 4: Role zaméstnanct a jejich vliv na zakazniky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikovd (2012, s. 281)

1.2.6 Materidlni predpoklady

Nehmotny charakter sluzeb znamena, Ze spotrebitel nemize ohodnotit zakoupeny produkt
sluzeb dfive, nez dojde k ¢erpani sluzby. To pfispiva k urcité nevyhodé na rozdil od vyrobk(l a
znamena také riziko pfi koupi sluzby. Materialni prostfedi vypovidd mnohé o charakteru sluzeb.
Poskytuje podporu ostatnim cinnostem organizace. Nabyva vétsiho mnoZstvi podob, jako
napfiklad vlastni prodejni kancelaf nebo budova, kde jsou sluzby provozovany, az po tistény
letak, kde jsou popisovany jednotlivé nabizené sluzby (u hotelovych sluzeb napr. wellness sluzby,
nabidka predplaceného vstupného na divadelni predstaveni). O urcité kvalité sluzeb svéddi i
uniformované obleceni pracovnik(, jez je zpravidla povinnosti pro fetézce podniki tyto sluzby
poskytujici (restauracni provozy — napt. KFC, McDonald, hotelové retézce, letecké a dopravni
spolecnosti; Janeckova a Vastikova 2000, s. 31).
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1.2.7 Procesy

Oboustrannd vyména informaci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem v pribéhu
poskytovani sluzby je hybnym faktorem pro obraceni pozornosti na to, jak je sluzba
prezentovana, respektive poskytovana. Obcané, ktefi chtéji vyridit jakoukoliv verejnou Zadost o
jakykoliv prispévek, urcité nejsou spokojeni v pfipadé, Ze na vyfizeni musi ¢ekat dlouhé hodiny.
V pfipadé, Ze zdjemci o urcity druh pojisténi neni dostate¢né vysvétleno, jaké vyhody mu
produkt prindsi oproti jinym druhim pojisténi ¢i pfi vyplnéni formulafe mu neni nabidnuta
podpora, zdkaznik neni spokojen. Také tomu tak je pti zdlouhavém ¢ekdni v restauraci, nez host
dostane objednany pokrm. Pfi check-inu v hotelu Ize urychlovat ubytovani skupiny tak, Ze
partnerska cestovni kanceldr predem zasle rooming list se jmény hostd, Cisla jejich past s daty
narozeni (u hostd, kde neni nutné vizum pro vstup do zemé) a dalsi priklady. Je nutné tyto
procesy analyzovat a upravovat tak, aby zdkaznikim wvyhovovaly, navrhnout jednodussi a
prijatelnéjsi reseni jednotlivych procesli u nabizenych produktd sluzeb (Janeckova a Vastikova
2000, s. 31).

Takto byla stanovena faze rozsifeni marketingového mixu pro produkt sluzeb, ktera vhodné
doplnila zakladni marketingovy mix. Existuje také marketingovy mix 9P (i dal$i modifikace) — kdy
rozsitreny mix tvofi dalSich 5 P: lidé (People), balicky sluzeb (Packages), vytvareni program(
(Programmes), spoluprace (Partnership), proces (Processes). Firma nabizejici produkty sluzeb
muzZe zvolit dle podminek vhodny marketingovy mix, jenZ nejlépe poslouZi k naplnéni
marketingovych cild podniku. Tato rozsifena verze marketingového mixu je velmi vhodna pro
touroperatory a cestovni agentury (Jakubikova, 2012, s. 280).

1.3 Marketingové prostredi

Marketingové firemni prostiedi je tvofeno hraci a silami plsobicimi z vnéjsiho okoli firmy. Tyto
Cinitelé maji schopnost prostfednictvim marketingového managementu firmy vytvofit a
uchovavat Uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. Firmy pfitom monitoruji a prizpldsobuji své
aktivity ménicimu se prostfedi. Snad nelze rozlisit jinou soucast firemni organizace, nez jsou
pracovnici marketingu firmy, ktefi sleduji trendy marketingového prostfedi a vyhledavaji
prileZitosti. Ackoliv by kazdy manaZer v organizaci mél uréitym zplsobem tyto zmény
v marketingovém prostfedi zaznamendvat, marketingovi pracovnici maji zavedené a ucinné
metody marketingového vyzkumu a nastroje sbéru informaci z marketingového prostredi firmy.
Maji také vice zkuSenosti s nakupnim chovanim zakaznikG a konkurenénim prostiedim.
Dlkladnym zmapovanim marketingového prostiedi mohou marketingovi pracovnici prizplsobit
strategie firmy tak, aby se stfetly s vyzvami a pfileZitostmi novych situaci na trhu (Armstrong a
kol., 2014).

V procesu podnikani je pochopeni a posouzeni okolniho trzniho prostfedi na aktivity destinace,
podniku ¢i organizace, vyznamné. Zaujima dulleZitou pozici jak z pohledu ptiprav pfi vytvareni
obchodnich a marketingovych strategii, tak i pfi samotnych procesech v pribéhu
marketingovych aktivit. Vyhodnocovani triniho prostfedi lze také nazvat situacnim
vyhodnocenim ptipadné analyzou prostfedi (Jakubikova, 2012, s. 118).

Marketingové prostredi odpovida vnéjsim a vnitfnim vliviim, jeZz maji dopad na marketingovou
¢innost ve firmé. Definice marketingového prostredi stanovené Kotlerem (2007) popisuji
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marketingové prostfedi nasledovné: , Cinitelé a sily vné marketingu, které ovlivriuji schopnost
marketingového managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi zdkazniky.” Dle
této definice hraci a sily, které jsou vné, se z pohledu marketingového managementu mohou
nachdzet jak uvnitf organizace, tak mimo organizaci (Shkak a Hassan, 2020).

Firma z pohledu marketingu plsobi v komplexnim a velmi rychle se ménicim vnéjsim prostredi.
Takto marketingové orientovany podnik ma za cil propojit své zdroje s pozadavky zakaznika.
K tomu dochazi v ramci vyuziti ptileZitosti a hrozeb ve vnéjsim prostiedi (Shkak a Hassan, 2020).

Z hlediska geografické plsobnosti Ize vnéjsi prostredi, ve kterém firma pUlsobi, diferenciovat na
prostredi lokalni, pfedstavujici bezprostfedni okoli. Z néj mlze organizace ¢erpat pracovni sily,
suroviny, energie a dalsi vstupni faktory nebo do ného umistovat vystupni faktory, jimiz jsou
pozitivni vystupy, produkty, nebo negativni vystupy, exhalace. Prostfedi zaujimajici vétsi rozsah
je narodnim hlediskem, zpravidla na Uzemi statu. Dale Ize rozliSit prostifedi urcitého integracniho
seskupeni zahrnujici regiony, které svou rozlohou prevysuji hranice statu. Zdaleka nejrozsahlejsi
prostfedi je vyhranéno z hlediska svétového (Jakubikova, 2012, s. 118).

Postaveni firmy a konkurencnich firem v ramci vnitiniho prostredi s ohledem na makro a
mikroprostfedi je zohlednéno na nasledujicim obrazku €. 5.

MIKROPROSTREDI

OhroZeni novymi podnikateli

.

Produkt
Sila dodavatelt — Konkurenti Sila pramyslovych
a distributord zakaznikd
Ohrozeni substituty
MAKROPROSTREDI
Demografické Ekonomické Socialné kulturni
prostredi prostiedi prostredi
Politicko-pravni Technické a Ptirodni
orostredi technologické Prostied|
prostiedi

Obr. 4: Vnéjsi a vnitini okoli podniku
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Krestan (2008, s.16)
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1.3.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi dle specifické povahy lze dale diferenciovat na makroprostredi (makrookoli) a
mikroprostfedi (mikrookoli; Jakubikova, 2012, s. 118).

Podnikatelé v cestovnim ruchu jsou nuceni pravidelné urc¢ovat své marketingové prostredi. Je to
rozhodujici faktor vedouci k jejich preziti a dosaZzeni firemnich dlouhodobych cilll. Z tohoto
divodu se marketingovy management musi zapojovat do monitoringu marketingového
prostfedi a analyzovat ho. Mnoha firmam wvystaéi uréeni politické situace v jejich zemi.
Hodnoceni politické situace v zahrani¢i pro mnoho podnikd byva problematictéjsi. Vyspélé
mezinarodni firmy stanovuji miru politického rizika v zahranici. Mira politického rizika jsou
jakékoliv zmény v politickém prostfedi, jez mohou negativné ovlivnit hodnotu firmy ¢&i jeji
obchodni aktivity (Camillery, 2018).

Marketingové makroprostiedi obsahuje Cinitele, ktefi plsobi na makrourovni. Ovliviiuje tfi
nastroje marketingového systému trh, produkt a zplsob nabidky zakaznikovi. Tyto faktory
z geografického hlediska plsobi na tfech zemépisnych hladinach: narodni (statni), evropské,
celosvétové (Jakubikova, 2012, s. 119).

Vysoce variabilni makroprosttedi poskytuje bezpocet trznich Sanci, a proto jsou firmy nuceny
sledovat redlnou situaci a nové trendy rozeznat. Pochopit a vnimat souvislosti a upozornit na
existujici nebo mozné pfrileZitosti pro firmu a hrozici okolnosti jsou dlivodem pro pravidelnou
analyzu makrookoli. Mezi analytickymi metodami pro makroprostiedi je nutno zminit PEST(EL)
analyzu, dle pocatecnich pismen jsou zkoumany jednotlivé slozky P — politické a pravni, E —
ekonomické, S — socidlné kulturni, T — technické a technologické a EL-ekologické prostredi. Jako
alternativni metodu lze pouZit také metodu 4C, ktera je pojmenovand dle pocatecnich pismen
v angli¢tiné: zakaznici (Customers), narodni pfislusnost (Country), konkurenti (Competitors),
naklady (Cost). Informace se ziskavaji prostfednictvim monitoringu, nasledného analyzovani
situace a vytvoreni odhadu situace do budoucna (Jakubikovd, 2012, s. 119).

Marketingové makroprostiedi je vytvareno okolim podniku, firmy nebo destinace. Obsahuje
vlivy, které pusobi na mikroprostredi, maji vliv na vnitini firemni prostiedi ¢i prostredi destinace
CR. Jak je zndzornéno na obrdazku €. 5, fadime do této kategorie vlivy z oblasti demografické,
politicky — pravni, ekonomické, technické a technologické, socidlné-kulturni a enviromentalni.
Takto do Sesti zdkladnich skupin fadi prostfedi napfiklad Kotler, Armstrong, Wong, Saunders.
Existuji ale i jind podrobnéjsi clenéni (Jakubikova, 2012, s. 120-121).

Demografické prostiedi, obyvatelstvo, je nejvyznamnéjsi skutecnost, ze které firmy pfti svych
analyzach makroprostiedi vychazi. Dlvodem je vytvareni trha lidmi. Je zkouman rozsah
celosvétové populace, hustota a narodnostni sloZeni, vékové sloZeni obyvatelstva, pohyb
obyvatel, porodnost a Umrtnost, etnickd a naboZenskd pfislusnost a dalsi faktory.
V mezinarodnim méritku naptiklad populacni explozi je vénovana pozornost jak vlad, tak
raznych zajmovych skupin, firem a organizaci. Prikladem je rok 2011. Vtomto roce jiz byla
stanovena vyse populace na planeté na 7 miliard lidi. Hlavnimi faktory je omezenost pfirodnich
zdroju, jez jsou potrebné pro distojny lidsky Zivot, a skutecnost, Ze narlst obyvatelstva je
nejvétsi v zemich a spolecnostech, které si to z ekonomickych divodd mohou dovolit nejméné.
Dalsi faktory, které jsou sledovany v ramci demografického prostredi, je snizeni porodnosti,
starnouci obyvatelstvo, vék, kdy lidé v priméru uzaviraji snatky, maji potomky a jejich pocet,
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geografické presuny obyvatelstva, vzdélanost obyvatel, etnické a rasové zmény populace,
eventualné presun od hromadnych trhi k mikro trhdm (Kotler, 2013, s. 147-152).

Ekonomické prostiedi obsahuje faktory, které maji vliv na kupni silu zakaznika (mnoZstvi
vyrobkl a sluzeb, které si spotiebitel mizZe za urcitou sumu penéz pfi dané cenové hladiné) a
sloZeni jeho. Lidé i trhy se bez kupni sily neobejdou. Totalni kupni sila je vSeobecné zavisla na
prijmech obyvatel, cenové hladiné, Usporach domacnosti a vysi uvérl. Podnikatelé si musi
uvédomit trend vyvoje pfijmU obyvatel a restrukturalizaci jejich vydaja (Kotler, 1991, s. 153).

Poméry vekonomice, vnichz firma hospodafi, jsou zasadni pro pozitivni vyvoj jejich
marketingovych programu. Celkova konstituce hospodaiského vyvoje a vykyvl je nazyvana
hospodarsky cyklus. Ekonomiky prochazeji pravidelnymi cykly, stfidani obdobi prosperity (vyssi
zaméstnanost a poptavka, vyssi mira pfijmu), obdobi recese (nizka mira poptavky a pfijmua, vyssi
nezaméstnanost), obdobi oZiveni (postupné navysovani produkce, nardst pfijmd a snizovani
nezaméstnanosti). Mezi ekonomické faktory jsou zafazeny napfriklad vyse narodniho dlchodu,
vyvoj HDP, soucasny hospodarsky cyklus, stav platebni bilance, disponibilni ptijmy obyvatel, stav
bytové ekonomické situace a tak déle (Jakubikova, 2012, s. 124).

Socialné-kulturni prostfedi mapuje oblast socialni a kulturni. Socidlni oblast je teoreticky urcena
spole¢enskym uspofadanim ve statu. Zasahuje to téZz do vlivu na prerozdélovani HDP,
zaméstnanecké a mimopracovni poméry, statni socialni spravu (Jakubikova, 2012, s. 125).

Ze vsech prostredi, kterd jsou uréena v ramci makroprostredi, patrné socialné-kulturni prostredi
je nejtézsi podrobné analyzovat a z tohoto dlvodu se stava nejvétsi vyzvou marketingovému
organizovani. Zmény v socialné kulturni oblasti se nejvice projevuji v proménlivém vkusu
zdkaznikl, nakupnim chovani a preferencich. Marketingovi pracovnici musi porozumét a
identifikovat tyto ménici se trendy (Shkak a Hassan, 2020).

Mezi faktory socidlné-kulturniho prostredi Ize zafadit nasledujici faktory:

Demografické — tento faktor jiz byl podrobnéji popsan v pfedchozi ¢asti o demografickém
prostfedi (napf¥. Kfestan, 2008 a Jakubikova, 2012). Pfesto néktefi autofi je prifazuji k socialné
kulturnim faktorm ( Shkak a Hassan, 2020). Teoreticky Ize do téchto faktor( zaradit strukturu
obyvatelstva s Ciniteli jako je vék populace, etnické sloZeni obyvatelstva, rozdéleni pfijm,
koncentrace majetku a dal$i demografické vlivy. Tyto proménné urcuji charakter marketingové
strategie a marketingovy mix.

Socialné-kulturni — jsou Cinitelé jako napf. sdilena presvédceni a postoje lidi, chovani, které
pfevaZuje v rdmci spolecnosti, ve které ma organizace svou pusobnost. Zmény vkusu a modni
zalezitosti jsou také komponenty socidlné-kulturniho prostredi.

Socialni odpovédnost a etika — jsou vyvozeny ¢astec¢né z kulturniho a etického presvédéeni o
tom, jak by obchodnici méli fungovat, a zaroven ovliviiuji zpUsoby, jakymi lidé reaguji na
marketingové iniciativy.

Za socidlni Cinitele je vSeobecné povazovano statni zfizeni, statni socidlni politika, vyznam rodiny

a role kazdého jednotlivce ve spolec¢nosti a pfipadné urcité spolecenské postaveni (Jakubikova,
2012, s. 125).

Jakubikova (2012) vytycila kulturni Cinitele jako: ,,hodnoty, postoje, ocekdvdni, symboly, ritudly,
historky, myty, jazyk, neverbdlni komunikace, oblékdni, stravovaci ndvyky, vztah k osobni
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hygiené, estetické citéni, vnimdni krdsy, vnimdni sebe sama, vnimdni ostatnich, vnimdni
organizaci, vnimdni spolecnosti, vnimdni prirody, vnimdni vesmiru, dimenze kultury, naboZenstvi
a dalsi” (Jakubikova, 2012, s. 126).

Zmény v postojich ohledné lidského zdravi — v dnesni dobé se lidé stdle vice zajimaji o zdravy
Zivotni styl, nez tomu bylo pred 10 lety. Je patrné, Ze osobni zajem lidi o zdravi a fyzickou kondici
v poslednich letech pronikl do vétsiny segmenttl nasi spole¢nosti. U¢ast na fitness aktivitach od
aerobiku po jégu je na vzestupu, a proto obchodnici zareagovali zvySenim nabidky produktl a
sluZzeb pro o zdravi pecujici populaci (Shkak a Hassan, 2020).

Politicko-pravni prostiedi zahrnuje legislativni nafizeni, drady vlady, lobby a dalsi skupiny, které
maji vliv na nejrliznéjsi instituce a jedince v kazdém spolecenstvi. Politicko-pravni prostredi je
stanoveno jako oblast vymezena politickym systémem, politickou stabilitou v zemi, ¢lenstvim
zemé v regionalnich a mezinarodnich integracnich uskupenich jako napfiklad Evropska unie,
NATO atd. DuleZitou Ulohu hraji téz politicka pfipadné hospodarska napojeni zemé na dalsi staty,
vztah k zahrani¢nim firmam, eventudlni stav korupcniho prostfedi, dileZitost zajmovych skupin,
sem jsou zarazeny rGzné podnikatelské a profesni svazy nebo sdruZeni na ochranu spotrebitele.
Urcitou roli v politicko-pravnim postaveni ve spole¢nosti zaujimaji odbory, lokdlni predpisy, ale
také statni nebo globalni legislativni opatfeni, zakony a predpisy regionalnich seskupeni napf.
platna legislativni nafizeni EU, které maji dopad na podnikani a dalsi faktory (Jakubikova, 2012,
s. 121).

Politické prostiedi a jeho vyvoj do velké miry ovliviiuji marketingova rozhodnuti. Tato soucast
makroprostredi obsahuje zakony, legislativni nafizeni, vladni organizace a zdjmové skupiny.
Zakony jsou urceny k tomu, aby branily nekalé soutéZi. DalSim ukolem nafizeni vlady je ochrana
spotrebitele pred podvodnymi obchodnimi zplsoby jednani. Bez téchto zakon by mohlo dojit
k tomu, Ze by falesné vyrobky mohly byt nabizeny jako origindlni za libivou cenu a spotfebitelim
by byly poskytovény l7ivé informace atd. Ukolem vladnich natizeni je také ochrana zajm0
spolecnosti (Kotler, 2013, s. 161).

Pod technické a technologické prostredi Ize zahrnout zmény technologii a techniky jsou jedny
z nejvlivnéjSich slozek vnéjsSiho prostiedi. Jejich soucasti jsou klicové zmény ve vyrobnich
postupech, surovinach ¢i vyrobcich. Maji dopad na vyvoj jednotlivych prliimyslovych odvétvi a
podniklim prindseji dalsi moznosti v rozvoji novych vyrobkl nebo vytvareni zcela novych trha.
Rozvoj tohoto odvétvi je tak prudky, Ze kazdym rokem se na svétovém trhu objevuje mnoho
technicky a technologicky zcela jedinecnych produktl. Podniky, které nedrzi tempo ve vyvoji
novych technologickych systémd, brzy zjisti, Ze nabizeji na trhu technicky zastaralé vyrobky, o
které nikdo nejevi zajem. Jako pfiklad Ize zminit znacku Nokia, ktera byla jednou z nejvyse
hodnocenych svétovych znacek. Dnes ma pouze minimalni hodnotu z té plvodni. Pfi¢inou je
zaostavani ve vyvoji novych chytrych telefonli, kde prednimi vyrobci a dodavateli
nejmodernéjsich technologii se staly firmy Apple, Samsung, Huawei a dalsi. Dllezitym hlediskem
vedoucim k netspéchu na trhu mize byt i fakt, Ze sortiment vyrabény podnikem se mize stat
moralné zastaralym. Pfesto, Ze se jednd o vyrobek vysoké kvality a v daném sortimentu na
vysoké technické Urovni, mize jeho prodej zpomalit. V soucasnosti pracuji védci na radé novych
technologii v oblasti biotechnologie, elektroniky, tvorby novych materialQ, rozvoje komunikaci
(Svétlik, 2018, s. 27).
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Technologicka zlepSeni souvisejici s cestovnim ruchem mohou byt ve formé informacnich
technologii, digitalnich aplikaci, centralnich rezervacnich systémda, s vyuZitim internetu jako
jednou z mozZnosti distribucnich cest, které urychluji vyménu informacnich Gdajd a ovliviuji
rozhodovani navstévnikl i obchodni ¢innost. Také koupé prostfednictvim internetu postupné
méni roli ndrodnich turistickych organizaci a je posilovana uloha e-marketingu. Zaroven se
zintenziviiuje poZadavek na spolehlivé a bezpecné online rezervace ze strany zkusenych turist(;
stdle frekventované;jsi vyuZziti vysokorychlostnich vlakd, modernich supersonickych lodi a vSech
druhd nizkonakladovych prepravcl ovlivni klasické zplsoby cestovani. Silni¢ni doprava celi
problému presyceni, lepsi dostupnost primych vlakovych a leteckych spojeni je stimulovana
poptdvkou po prodlouzenych vikendech a kratkodobéjSich pobytech ve méstech v zahranidi;
postupné klesa vyznam autobusové prepravy; pti pfipravé jidel je kladen diraz na rychlost,
rozmanitost, sloZzeni a udrzitelnost (Jakubikovd, 2012, s. 127).

Prirodni prostredi je dlleZitou slozkou makroprostredi s nepfebernym mnozstvim ekologickych
komplikaci a udkoll, které by mély byt bezodkladné feseny. Zahrnuje neobnovitelné, pfirodni
zdroje, jez jsou vyuzity jako vstupni nebo na né dopadaji vlivy marketingovych aktivit
(Jakubikova, 2012, s. 128). Do pfirodniho prostredi pati také geografické a klimatické poméry.
Bez ptiznivého stavu téchto Cinitell by cestovni ruch nebyl prakticky myslitelny. (Kfestan, 2008,
s. 18).

V ramci cestovniho ruchu se ptirodni oblasti jiz od 70. let predeslého stoleti zabyva fenomén,
trvale udrzitelny cestovni ruch. Za udrzitelny cestovni ruch je oznacovan svétovou organizaci
cestovniho ruchu UNWTO takovy cestovni ruch, jeZ uspokoji poZadavky a potrfeby nejen
soudobych uUcastnikll cestovniho ruchu a mistniho obyvatelstva, ale ochranou a zachovanim
Zivotniho prostiedi také umozni stejné vysady nasim budoucim potomkdm (Studijni material
TUCR, 2011).

Dulezitym milnikem v udrzitelném cestovnim ruchu je historickd dohoda mezi nejvyspélejsimi
¢leny Spojenych narodl (OSN) z roku 2015, Agenda udrzitelného rozvoje, ke které se jednotlivé
zemé zavazaly. Vymezuje 17 hlavnich cilG trvale udrzitelného rozvoje, jenz by zajistil lepsi
budoucnost pro nas vSechny. Tato agenda si bere za cile ukonc¢it extrémni chudobu, bojovat
proti nerovnostem a nespravedlnostem, a také v neposledni fadé zvratit klimatické zmény, a to
v ¢asovém obdobi do roku 2030 (Tourism for SDGS, nedatovano).

Marketingové mikroprostredi

Poslanim marketingového managementu je budovat a péstovat vztah se zdkazniky utvarenim
urcité hodnoty a uspokojenim zdkaznikovych potieb. Marketingovi pracovnici tyto Cinnosti
neprovadéji sami. Jejich Uspéch je zaloZen na spolupraci s ostatnimi subjekty, jeZ jsou soucdsti
mikroprostfedi. Jsou jimi pracovnici ostatnich oddéleni firmy, zprostfedkovatelé, dodavatelé,
spotrebitelé, zastupci konkurence a Siroké verejnosti. Ti vSichni vytvafi systém, jehoz
prostfednictvim firma formuje hodnoty (Kotler, 2007, s. 129).

Autorka Vastikova jesté dal rozdéluje mikroprostiedi na externi mikroprostiedi a interni
mikroprostfedi. Pficemz externi mikroprostfedi je tvoreno zdkazniky, zprostfedkovateli,
konkurenty, dodavateli, Sirokou verejnosti. Interni prostfedi pak reprezentuje produkéni,
technologické, technické a jiné faktory. V dané firmé jsou tito Cinitelé zdrojem poskytovani
sluZzeb a urcuji meze, mezi nimiz se aktivity ve firmé mohou pohybovat (Jakubikova, 2012, s.
130).
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Spole¢nost (organizace, firma, podnik, ale také destinacni management) a skupiny s ni
propojené, vedeni firmy, oddéleni financni, vyvoje a vyzkumu, ndkupni, produkce, ucetni,
marketingové a obchodni atd jsou vnitfnim prostfedi organizace. Pro Uspésné naplnéni cilll je
podstatné, aby spolu jednotlivd oddéleni spolupracovala a komunikovala. Uspésnost firmy je
spjata s formovanim nadpriimérné hodnoty a uspokojenim zakaznikovych potfeb (Jakubikova,
2012, s. 130).

Zakaznici jsou dllezitym faktorem, jenZ ma vliv na mikroprostiedi firmy. Je to dano i primarnim
postavenim, na které jsou zaméreny marketingové aktivity firmy. Pokud chce firma uspét na
trhu, méla by vénovat pozornost chovdni spotrebitele a jeho motivaci ke koupi. Podrobnou
analyzou firma zjisti, zda je na trhu dostate¢né mnozstvi zdkaznik( s kupni silou. Roli pfi analyze
hraje fakt, kdo je tim, kdo si vyrobek zakoupi. Za podstatné je také povaZzovano, jak se vyrobky
firmy lisi od téch konkurencnich a zda je predpoklad ke zvyseni poétu potencionalnich zakaznika.
Je snaha zmapovat jejich potencionalni kupni silu a rozlisit, jak se tato skute¢nost muizZe projevit
do budoucna v rozméru potencionalnich prodejd. Zda néjaky jejich zakaznik nakupuje i jinde u
konkurent( nebo z jakého dlvodu specificky trzni segment pfinasi podniku nejvétsi zisky.

Nasledujici grafické znazornéni popisuje schéma zakaznikd marketingového mikroprostredi.

Findlni spotrebitelé

Jednotlivci, neziskové organizace, domacnosti,
verejné a statni instituce

Zakaznici

Obchodni, vyrobni a dalSi organizace

Obr. 5: Schéma zakaznikd
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Jakubikova (2012, s. 130)

Dodavatelé jsou jednotlivci ¢i firmy, poskytujici potfebné zdroje pro vyrobce, jeZ jsou nutné
k produkci zboZi nebo sluzeb. Svou Ulohu na Uspésnosti firmy hraje i dobry vybér dodavatelskych
firem. Vrelaci k dodavatelskym firmam ma firma moZnost uplatnit tzv. ndakupni marketing.
Nakupni marketing zkouma potreby zakaznikl a ndkupni trhy, sbird a nasledné analyzuje data
potiebna k vybéru dodavatel(, k rozhodnuti o objemu a feseni cetnosti dodavek a podstatnych
logistickych operaci (Jakubikovd, 2012, s. 130).

Distribucni meziclanky prispivaji k prekonavani neshod v ¢ase, objemu, mistu, jenZ vznikaji mezi
vyrobni firmou ¢i poskytovatelem sluzeb a zakaznikem (maloobchod, velkoobchod, poskytovatel
dopravni sluzby, marketingové agentury eventualné financni firmy). Kotler je popisuje jako
marketingové zprostredkovatele. Marketingovi zprostfedkovatelé jsou outsourcingové firmy,
které poskytuji marketingové sluzby jako propagacni, distribucni ¢i prodejni. Sem jsou pfifazeny
také dalsi obchodni zprostfedkovatelé a prostrednici), logistické podniky, agentury, které
poskytuji marketingovy vyzkum, medialni organizace, bankovni a pojistovaci instituce a ostatni
firmy (Jakubikova, 2012, s. 131).
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Konkurencni firmy jsou vyznamnym cinitelem majicim za nasledek vyvoj marketingovych
moznosti firmy. Konkurence v cestovnim ruchu se nekona v produktivni oblasti ale ve sluzbach
navic. Jedna se o jakousi pfidanou hodnotu, pfikladem je sloZeni balick( nabizenych sluzeb, rady
a doporuceni zakaznikim a dalsi nabidky (Jakubikovd, 2012, s. 131-132). Dle marketingové
koncepce firma dosahne Gspéchu poskytnutim vyssi hodnoty k uspokojeni potieb zakazniki,
oproti nabidce konkurencnich firem. Marketingovi odbornici maji za cil ziskat klicovou vyhodu
tim, Ze svou nabidku zafixuji v povédomi zakaznikl v porovnani s konkurencni nabidkou (Kotler,
2007, s. 133).

Verejnost je definovana jako kterakoliv skupina, kterda ma redlny nebo eventudlni zdjem na
schopnostech organizace naplnit své cile, ma na né bezprostfedni vliv. Rozeznavame
nasledujicich sedm druhl vefejnosti dle Kotlera (2007):

Financni organizace, které maji vliv na moZnosti spole¢nosti ziskat financni prostredky. Zastupci
této skupiny jsou banky, akcionafi a investi¢ni spole¢nosti.

Média, mezi néz se fadi rozhlasové a televizni stanice, které vysilaji zprdvy, filmy a diskusni
porady, dale pak noviny, internet a jind digitalni media.

Vladniinstituce a vladni orgdny, jejich rozhodnuti musi byt brany v ivahu managementem firmy,
marketingovi pracovnici se radi s pravniky ohledné bezpecnosti vyrobku, redlnost a pravni
soulad reklamnich akci a jinych zéleZitosti.

Rlzné zajmové ci ekologické skupiny, obcanské iniciativy, spotrebitelské organizace, mensiny a
jiné zdjmové skupiny mohou napadat marketingova rozhodnuti spole¢nosti. Oddéleni vztahl s
verejnosti (PR) komunikuje se spotiebiteli a ob¢anskymi iniciativami.

Kazda organizace je ovliviiovdna svym mistnim okolim, obéany a mistnimi organizacemi. Velké
organizace proto obvykle urcuji komunikaéniho pracovnika pro mistni obyvatele a mensinova
spolecenstvi (Kotler, 2007, s. 134).

1.3.2  Vnitfni prostredi

Vnitfni prostfedi je tvofeno materidlovymi, nehmotnymi, finanénimi a lidskymi zdroji,
dovednostmi tyto zdroje uplatnit, zaméstnanci organizace, managementem, podnikovym
usporadanim, firemni kulturou, mezilidskymi poméry, materidlnim zajisténim, etikou. Vnitfni
prostfedi je vazano na Cinitele, které mohou byt podnikem pfimo ovladany a manazery
usmérnovany (Jakubikova, 2012, s. 133).

Vnitfni zdroje organizace lze vyjadfit jako model 5M: lidské pracovni sily (Men), ¢as (Minutes),
finan¢ni zdroje (Minutes), Vyrobni material (Materials), stroje a vybaveni (Machinery). Dle
Jakubikové (2012): ,,Mit zdroje nestaci. Firma, organizace i destinace cestovniho ruchu maji ¢asto
zdroje, které by mohly slouZit k diferenciaci od konkurence, k ziskdni zdkaznikd, ale neslouZzi. Je
to tim, Ze nedisponuji schopnostmi tyto zdroje vyuZzit” (Jakubikova, 2012, s. 133).

1.4 Ubytovaci zafizeni

Ubytovaci zafizeni zahrnujeme pod ubytovaci sluzby cestovniho ruchu a dle definice (CSU, 2005)
»20 hromadné ubytovaci zarizeni je povaZovdno zarizeni s minimdliné péti pokoji nebo deseti ltizZky
slouzici pro ucely cestovniho ruchu. Ubytovaci zafizeni s niZsi kapacitou se fadi do kategorie
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individudlIni ubytovaci zarizeni (neboli ubytovdni v soukromi).” Definice je dle Metodiky
cestovniho ruchu CSU (2021) jesté upFesnéna formou druhu cestovniho ruchu: HUZ , je zafizeni
s minimdlné péti samostatnymi ubytovacimi jednotkami (pokoji Ci apartmdny) a zdrovern deseti
luzky slouzici pro ucely cestovniho ruchu, tj. poskytujici pfechodné ubytovdni hostim (vcetné déti)
za ucelem dovolené, zdjezdu, Idzeriské péce, sluZebni cesty, skoleni, kursu, kongresu, symposia,
pobytu déti ve Skole v prirodé, v letnich a zimnich tdborech apod”. (Metodika cestovniho ruchu,
2021).

Definici ubytovacich zafizeni zmifuje ve své knize Marketing v cestovnim ruchu také autorka
Jakubikova (2012): , Funkci ubytovacich sluZeb je umoZnit ubytovdni mimo misto pobytu
ucastnika cestovniho ruchu vcéetné uspokojeni jeho dalSich potfeb, které s prfenocovdnim nebo
prechodnym pobytem souviseji” (Jakubikovd, 2012, s. 27).

Vznik ubytovacich zafizeni jakéhokoliv charakteru je spojovan s dobou vzniku vyménného
obchodu. Obchodnici se vydavali na cesty, na kratké ale i velmi dlouhé, aby sménili své zbozi,
tehdejsim barterovym zplsobem obchodu, za jiné komodity jako byla stl ¢i kofeni nebo zlato.
Bez existence ubytovacich zarizeni by tyto obchodni cesty nebyly mozné. Zpocatku vznikala ¢asto
jednoducha zatizeni, uzplsobena k prenocovani a obcerstveni, jako krémy, zajezdni hostince
nebo trhové dvory. V moderni dobé globalizacnich jevd, letadel a internetu se zcela mnohé
proménilo, ale také urcité véci zlstaly stejné (Krizek a Neufus, 2011, s. 11).

Cestovni ruch, jeho?Z je hotelovy (resp. ubytovaci a hospitality) primysl nedilnou soucasti, je
daleZitou slozkou vice ¢i méné ovliviujici jednotlivé ekonomiky vSech zemi na celém svété a
faktorem plisobicim na socidlni, kulturni, politické a ekonomické vazby. Uspésné provozovani
hotelu se v prlibéhu let tak stalo véci vysoce profesiondlniho postoje. V procesu nabizeni
hotelovych sluzeb jsou zapojeny znalosti odbornik(i z celé fady oborl jako architektury a
designu, ekologie, financniho managementu, marketingu, vzdélavani, kultury, fizeni lidskych
zdroju a dalsich. | pfes tento fakt by nemélo byt opomijeno zékladni poslani, a to je to, co hosté
ubytovacich zafizeni v kazdém pripadé ocekavaji, bezpeci a pohodli, soukromi a dobré jidlo
(KFizek a Neufus, 2011, s. 11).

Typickym znakem pro definovani ubytovacich sluzeb je doCasna nebo prechodna vlastnost.
V minulosti, jak jiz bylo zminéno, ubytovaci sluzby uspokojovaly potifebu prenocovani a
k ubytovacim sluzbam byly poskytovany sluzby s nimi spojené. V pribéhu let v pfimé umérnosti,
jak stoupaji naroky zakaznik(l ubytovacich zafizeni a narlsta i pocet konkurencnich firem,
ubytovaci zatizeni vyhledavaji nové moznosti, jak by rozsifily svou nabidku. Svym zakaznikim
poskytuji pak rdzné wellness sluzby a jejich balicky, sluzby konferencéni a kongresové a dalsi
(Jakubikova, 2012, s. 27).

1.4.1 Kategorizace ubytovacich zafizeni

Kategorie ubytovacich zafizeni a jeji definice (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2012):

Hotel - ,,ubytovaci zarizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovdni pfechodného
ubytovani a sluZeb s tim spojenych (zejména stravovaci)“. Hotely se dale déli na 5 podkategorii,
dle standartu sluzeb, které v ramci svého podnikani nabizeji.
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Hotel garni — ,ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovdni
prechodného ubytovdni a md vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovdni (nejméné snidané)”.
Zde opét Ize rozdélit do dalSich 4 kategorii, dle druhu nabizenych sluzeb.

Motel — ,,ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici pfechodné ubytovdni a
sluzby s tim spojené zejména pro motoristy, ¢leni se do Ctyr tfid, zafizeni se nachdzi v blizkosti
pozemnich komunikaci s moZnosti parkovdni, recepce a restaurace muzZe byt mimo ubytovaci
cast.”

Pension — ,ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a maximdlné 20 pokoji pro hosty, s omezenym
rozsahem spolecenskych a doplrikovych sluZeb (absence restaurace), ¢leni se do ¢tyr tfid”

Botel — ,ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi, cCleni se do Ctyr trid”.
(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2012)

Pro takto stanovené rozdéleni ubytovacich zafizeni je dana podrobna metodika zahrnujici
detailné popsané sluzby ubytovani. Tyto sluzby jsou minimalné poskytované v rozsahu dané
kategorie. Pro priklad uvedu minimalné poskytované sluzby pro ctyrhvézdickovy hotel, tedy
nejvyssi mozny komfort ubytovacich sluzeb na trhu. Dle metodiky (Hotelstars, 2021) sluzby
recepce zahrnuji otevienou recepci 16 hodin denné fyzicky. 24 hodin denné by mél byt
k dispozici pro digitdlni nebo telefonickou komunikaci. V hotelu by neméla chybét hotelova
lobby smoZnosti posezeni, napojovy servis, hotelovy bar, odpocinkova mistnost.
Ctyrhvézdickovy hotel mél by mél dle metodiky poskytovat snidané formou bufetu s obsluhou,
minibar nebo ndpojovou sluzbu na pokoj 16 hodin denné. Nemélo by chybét komfortni
polstrované posezeni se stolkem. V hotelech c¢tyrhvézdickové Urovné by mél byt poskytovdn
Zupan nebo pantofle na vyzadani. Na pokoji by mély byt pro hosty pfipraveny kosmetické
produkty jako je ochranna cepice na hlavu pfti sprchovani, pilnicek na nehty, bavinéné tamponky
na odli¢eni pleti, zrcadlo, odkladaci stolek a nabidka mezinarodnich televiznich program(i. Méla
by byt zajisténa vyména loZniho pradla dvakrat za pobyt na vyZzadani. Dale bych dodala
nabizenou sluzbu Zehleni pradla ubytovanému hostu. Jsou zde vyclenény pozadavky, které jsou
standardné pouze pro tuto kategorii, nebot klasické poZzadavky typu Cistota a hygiena, stav
zafizeni a nékteré dalsi jsou platné pro vSechny druhy specifikovanych ubytovacich zatizeni
(Hotelstars, 2021).

1.4.2 Rozdéleni ubytovacich zafizeni

Ubytovaci zafizeni jsou rozdélovana zpravidla z marketingovych dlvodl a dle raznych
perspektiv. Kapacity Ize rozdélit dle mista, kde se nachazeji na méstské, horské, primorské,
lazeniského nebo rekreacniho typu (KFfizek a Neufus, 2011, s. 22).

Zjiného uhlu pohledu je moZné ubytovaci zafizeni rozdélit podle komplementdrnich sluzeb,
které v nabidce prevladaji na sportovni s fitnhess zafizenim, wellness, lazeriské, kongresové nebo
konferencni, rodinné a relaxac¢ni (Krizek a Neufus, 2011, s. 22).

Dle velikosti hotelu, kterou Ize rozliSovat poétem pokojl je mozno rozdélit ubytovaci zafizeni na
mega (s poctem pokojd nad 400), velka (s poctem pokoji 150—400), stiedni (s poctem pokojl
50-150) a mala (s poctem pokoji do 50 pokojl). Zarazeni ubytovaciho zatizeni dle velikosti je
orientacni a mlzZe se pripadné lisit priblizné o 20 % (Kfizek a Neufus, 2011, s. 22).
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Existuji i jiné mozZnosti rozdéleni ubytovacich kapacit podle dalSich hledisek, jak ve své knize
zminuje autorka Jakubikova (2012):

e ,podle zplsobu vystavby na pevnd (hotely, motely aj.), ¢dstecné pevnd (montované
chaty), prenosnda (stany), pohybliva (lizkové a lehdtkové vozy, karavany, privésy, rotely
aj.)

e Podle ¢asového vyuZiti na celorocni a sezonni (jedno — a dvousezdnni)

e Podle kategorii na tradi¢ni, doplrikovd a ostatni:

- Tradicni — hotely, penziony, motely, aparthotely, byrotely (apartmdny
s kancelaremi), horstely (hotely s prostorami pro ustdjeni koni)

- Doplrikovd — chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a dalsi sezonni zarizeni

- Ostatni — ubytovadni ve Skoldch, na vysokoskolskych kolejich atd.
(Jakubikova, 2012, s. 27).

Ubytovaci zafizeni lze také rozdélit na hotely (klasické kategorie jedna aZ pét hvézd) a
parahotelova zatizeni, do nichz jsou fazeny chatové osady, turistické ubytovny, rekreacni chaty
a kempy, rekreacni objekty, jeZ jsou soukromym majetkem (chalupy, sruby, chaty, hausboty),
nebo byty, vyuzivané jako druhé bydleni ¢i obytné mistnosti, vyuzivané k prondjmu jako
ubytovani v soukromi (Jakubikova, 2012, s. 27).

1.4.3 Klasifikace ubytovacich zafizeni

Pro spotiebitele v cestovnim ruchu je dllezité znat, do jaké hotelové kategorie hotel spada.
Popripadé do jaké kvality mohou ubytovaci zafizeni zafadit. Hotelovy sektor vyuziva ke klasifikaci
razné klasifikacni systémy. Je to z toho dlvodu, aby host dopredu védél, s jakym komfortem a
jakymi sluzbami mize predem priblizné pocitat, a i hotel na druhou stranu host predpoklada, ze
si je hotel védom, jaky standard sluzeb poskytovat. Problémem je neexistence jednotného
klasifika¢niho standartu pro viechny staty Evropské unie. Z tohoto divodu profesni svaz AHR CR
(Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky) a UNIHOST (Sdruzeni podnikatel(i v pohostinstvi,
stravovacich a ubytovacich sluzbach) na podkladé vladniho usneseni a za subvence MMR CR a
agentury CzechTourism sestavily jednotnou klasifikaci v rdmci ubytovacich zafizeni CR. Takto
stanovena jednotna klasifikace se zaclenila do mezinarodniho systému Hotelstars Union. Tato
unie sjednocuje kritéria hotelovych klasifikaci v ramci CR, Némecka, Madarska a Rakouska,
Belgie, Danska, Estonska, Recka, Loty$ska, Lichtenstejnska, Lucemburska, Litvy, Nizozemska,
Malty, Svédska, Slovinska, Svycarska, Gruzie, Azerbéjdzanu, Arménie a Polska. Hotelstars Union
v ramci této jednotné klasifikace zajistuji stejnou kvalitu sluzeb pro hotely v daném regionu
(KFizek a Neufus, 2011, s. 23).

Na obrdzku 7 je vyobrazeno logo Unie Hotelstars.
“a
i
er{f .--“?_..r"' r_f‘ i‘h_,.lfw.
HOTELSTARS.EU

Obr. 6: Logo Hotelstars
Zdroj: HOTELSTARS (nedatovdno)
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2 Prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast bakalarské prace seznamuje scili a zvolenou metodikou. Poté je predstaven
zkoumany subjekt — hotel Expo. Jsou popsdny jednotlivé slozky jeho marketingového mixu a
faktory marketingového prostredi, které ho ovliviiuji. Nasleduje shrnuti vysledkd dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno mezi hosty hotelu. V navaznosti na provedenou analyzu
marketingového mixu, marketingového prostfedi a se zohlednénim vysledk( dotaznikového
Setfeni jsou odvozena opatreni pro Upravu marketingového mixu hotelu Expo. V zavéru jsou
shrnuty vysledky bakalarské prace.

2.1 Cil a metodika prace

Cilem bakalarské prace je analyza, zmapovani a ndvrh doporuceni na Upravu marketingového
mixu hotelu Expo.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace zpracovava sekundarni zdroje informaci (knizni a internetové
zdroje) z oblasti marketingového mixu, marketingového prostiedi a ubytovacich zafizeni.
V praktické ¢asti prace jsou pouzity kvantitativni i kvalitativni vyzkumné metody a analyzovana
ziskand primarni data. Pro naplnéni cilli prace je pouZita metoda pozorovani, dotaznikového
Setfeni a analyzy SWOT.

Osobni pozorovani bylo provadéno po celou dobu zpracovani bakalarské prace, jelikoz jsem
zaméstnancem hotelu Expo. Pozorovani predstavuje ,zamérné, cilevédomé a pldnované
sledovani pravé probihajicich skute¢nosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval“ (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011, s. 179). Predmétem pozorovani bylo vystupovani zaméstnancu
hotelu, chovani zdkaznik(l, atmosféra, barvy apod.

Dotazovani je metodou sbéru primarnich dat, ktera probiha podle pfedem pfipravenych otazek.
Uzaviené otazky umoznuji prehledné zpracovani vysledkll dotazovani formou tabulek a grafl
(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175). Dotaznikové setifeni bylo v nasem pfripadé
provedeno pomoci tisténého dotazniku, ktery obsahoval patndact otazek. Cilem Setfeni bylo
zjistit spokojenost hostu se sluzbami hotelu. Otazky se vztahovaly predevsim k vybranym prvkim
marketingového mixu hotelu, jedna otdzka zjistovala ucel navstévy a tfi otazky slouZily k blizsi
identifikaci respondenta (vék, pohlavi, statni pfislusnost). Otazky byly rdzného typu
(dichotomické, polytomické, skalové, maticové, oteviené). Dotaznik byl distribuovan na recepci
hotelu a byl kdispozici ve tfech jazykovych variantidch, v cestiné, anglictiné a némcingé)
s ohledem na narodnostni sloZeni hotelovych hostll. Zakladni soubor tvori hosté hotelu za
vybrané ¢asové obdobi 1. - 31.3.2024. Ze zakladniho souboru byl prostym ndhodnym vybérem
ziskdn vybérovy soubor. Udaje z tisténych dotaznik( byly déle zpracovany v programu Excel a
jsou uvedeny v praktické ¢asti bakalarské prace. Ceska jazykova verze dotazniku je soucasti
pfilohy bakalarské prace.

SWOT analyza je souhrnnou metodou kvalitativniho vyzkumu vsech rozhodujicich cinitell
fungovani podniku. Vychazi ze soucasné pozice firmy. Je ucinnym nastrojem pro komplexni
analyzu vnitfnich a vnéjsich faktori a ve svém zakladnim principu je strategickou analyzou
pUsobeni firmy. Podstata metody spociva v kategorizaci a hodnoceni jednotlivych slozZek, které
Ize rozdélit do ¢tyf vychozich skupin. Tyto skupiny vyjadfuji silné a slabé stranky vnitfniho
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prostfedi, a naopak pfileZitosti a hrozby prichazejici z vnéjsiho prostfedi firmy. SWOT pismena
znamenaji pravé vlastnosti, které jsou uvedeny v ndzvu analyzy: S — Strenghts — silné stranky
neboli prednosti, W — Weaknesses — slabé stranky nedostatky, O — Opportunities — pfileZitosti,
T — Threats — hrozby. Analyza stavi na presvédceni, Ze firma maximalizaci silnych stranek a
pfileZitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb docili Uspésnost strategického smérovani
firmy. VSeobecné analyza kromé jinych strategickych urceni poskytuje vedeni firmy nastroj pro
hodnoceni readlné a budouci pozice hotelu. Analyza mlZe byt provadéna opakované v urcitych
intervalech tak, aby se projevily pfipadné zmény s ohledem na podnikové aktivity (Kfizek a
Neufus, 2011, s. 95).

NiZe zobrazena tabulka popisuje jednotlivé Cinitele SWOT analyzy a na né navazujici pfislusné
strategické postupy.

Tab. 2: Schéma SWOT analyzy

S —silné stranky W — Slabé stranky
O — prileZitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Krizek a Neufus (2011, s. 95)
Vysvétlivky k obrazku:
SO — vyutziti silnych stranek k ziskani vyhody
WO - prekonani nedostatkl vyuzitim prileZitosti
SW — vyuziti silnych stranek k pfekondni hrozeb
WT — minimalizace nedostatk(l a prekonani hrozeb (Kfizek a Neufus, 2011, s. 95).

Vyse uvedené metody byly pouzity pro naplnéni cil(i bakalarské prace.

2.2 Predstaveni hotelu Expo

Za vybrany subjekt cestovniho ruchu byl zvolen hotel Expo z dlivodu, Ze je mistem mého trvalého
zaméstndni. Bylo do urcité miry predpokladano, Ze pfistup k potfebnym informacim bude
jednodussi a procesy fungovani hotelu a nabizenych sluzeb proto znamé.

2.2.1 Zakladniinformace o hotelu Expo
Nazev hotelu: Hotel Expo
Adresa hotelu: Za Elektrarnou 3

170 00 Praha 7

Datum zapsani do OR: 1. Cervence 1992
Obchodni firma: Park Praha, s.r.o.
ICO: 15039650

Telefon: 00420 234 722 200
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Jednatelé:

2.2.2 Umisténi hotelu
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hotel@expoprag.cz
https://www.expoprag.cz
Ing. Petr Dafilek

Ing. Milan Pesik

Hotel se nachazi v bezprostredni blizkosti Prazského vystavisté a hokejové haly Prazského klubu
HC Sparta, Fortuna haly. Prazskému vystavisti, kde stale probiha jiz delSi obdobi rekonstrukce,
vévodi perla praZské secese Primyslovy paldc. Dalsi atraktivity v dosahu hotelu jsou vystavni
Krizikovy pavilony, Kfizikova fontdna. Okoli vystavisté je mistem konani kulturnich a sportovnich
udalosti. V chlizi dostupné vzdalenosti od hotelu se nachazi park Stromovka nebo Letenské sady,

misto pro oddech a relaxaci.

Nejblize vzdalena zastavka tramvaje Vystavisté je umisténa ve vzdalenosti 100 metrl od hotelu
a nejblizsi stanice metra, NadraZi HoleSovice, je vzdalena zhruba 300 metr( od hotelu. Na
Vaclavské ndmésti a do samotného centra historické metropole se lIze dostat méstskou
dopravou, tramvaji ale i metrem v rozmezi 10-15 minut. Polohu hotelu znazorriuje nasledujici

mapa.
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2.2.3 Popis hotelu

Hotel Expo je zarazen do kategorie ¢tyfi hvézdy. Hotel ma celkové pét poschodi, kde na ¢tyfech
poschodich se nachazi hotelové pokoje, na patém patfe se rozkladd konferencni sal s maximalni
kapacitou pro 60 osob. Velky konferenéni sal ma rozméry 116 m2 14,5 x 8,0 m.

Obr. 8: Hotelova terasa spojena s restauraci

Zdroj: Hotel Expo Vystavisté (nedatovdno)

Hotel Expo nabizi svym host( ubytovaci a stravovaci sluzby. Spolu s nabidkou konferenc¢nich
sluZeb tyto sluZby tvoti zakladni nabidku hotelu. Hotel nabizi prostory pro usporadani mensich
konferencnich akci, skoleni, seminafl, aukci, pfipadné tiskovych konferenci, prezentaci ¢i oslav.
Nabizi také zajisténi obcerstveni, ndpojd, zapujceni konferencni techniky. Mezi dalsi doplikové
navazujici sluZby a vybaveni hotelu patfi hotelova recepce, oteviena dvacet ctyfi hodin denné.

Na hotelové recepci jsou dostupné dalsi doplrikové sluzby jako je zapUjéeni Zehlicky a Zehliciho
prkna k vyZehleni pradla. V ptipadé, Ze host potfebuje vyprat nebo vyZehlit obleceni, tato sluzba
je také hotelem poskytovdna i s moZnosti zajisténi chemického Cisténi odévu.

Pokud hosté pottebuji objednat taxi ¢i transfer pfi svém pfijezdu nebo odjezdu nebo objednat
pfi své rezervaci détskou postylku do pokoje, je tato sluzba poskytovana hotelovy hostim
zdarma. Hosté také v pripadé drivéjsiho pfijezdu do hotelu nebo naopak pozdéjsiho odjezdu
mohou zanechat sva zavazadla v mistnosti, ktera je umisténa vedle hotelové recepce.

Na recepci je také mozné rezervovat mista do hotelové restaurace nebo objednat pokojovou
sluzbu (v rozmezi 7-21 hodin), pfipadné dondsku kvétin. Pokud host vyZaduje prondjem
konferencnich mistnosti, je mozné rezervovat pisemnou formou pres rezervacni oddéleni nebo
osobné dohodnout také na hotelové recepci. Zaméstnanci hotelu jim vidy ochotné poradi a
pozadovanou sluzbu objednaji. Na recepci si hosté mohou zakoupit jizdenky do méstské
hromadné dopravy, pfipadné napoje ¢i hygienické predméty nebo pohlednice, které jsou
soucasti doplnkového prodeje.

Platba ubytovani na recepci je mozna jak v korunové, tak v eurové méné, hotel poskytuje
hostlim sménarenské sluzby, kdy v pripadé potifeby hosté mohou sménit Eura pfipadné jiné
mény na koruny. Hotel pfijima kreditni karty, placeni uctl je mozné provést po dohodé predem
a bezhotovostné.

V celé ubytovaci ¢asti je zajistén bezbariérovy pfistup pro hendikepované hosty. Prostory hotelu
jsou nepfretrzité monitorovany kamerovym systémem a vybaveny detektory koure pro vcasné
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odhaleni pfipadného vzniku loZiska pozaru. Zaméstnanci hotelu je dbano na pohodli a bezpedi
host(. Ve vsech prostorach hotelu je k dispozici hostlim hotelova Wifi zdarma.

Hotel Expo nabizi moznost ubytovani malych domacich zvifatek, pst a kocek, ktefi jsou v hotelu
vitani. Tato sluzba je poskytovana hostlim za poplatek 150,- za den.

Hostlm, ktefi do hotelu pfijedou svym vozem, je nabizena moZnost parkovani v hotelové garazi
s maximalni kapacitou 56 mist. Parkovani je poskytovano hostim zdarma jako benefit
k ubytovani. Tento benefit je poskytovan s ohledem na omezenou kapacitu hotelové garaze.

Nejen diky své poloze ale i vySe zminénym poskytovanym ubytovacim, stravovacim,
konferencnim a dopliikovym sluzbam je hotel vyhledavany nejen turisty. Je vyhleddvan také
rodinami s détmi, ale i sportovnimi kluby a teamy. Castymi hosty byvaji také sportovci a
osobnosti z oblasti kultury. Oblibeny je téZ u korporatnich hosta.

2.2.4 Hotelové pokoje

Hotel nabizi ubytovaci sluzby v kategorii ¢tyf hvézd. Disponuje sto Sesti vybavenymi pokoji,
z toho devadesati osmi standardné vybavenymi pokoji s moznosti pfistylky, ¢tyrmi deluxe
pokoji, dvéma apartmany a dvéma pokoji se specidlné upravenymi postelemi pro potreby
hendikepovanych osob. Rozméry standardnich pokojd jsou 16 m2. PfisluSenstvi pokoje tvofi
vybavenijako jsou sk¥iné, komoda, minibar a postel, jeZ zaujima 10 m2plochy hotelového pokoje.
Kazdy standardni pokoj je vybaven bezpecnostnim sejfem. Poskytnuti sluzby uschovani cennosti
je sluzbou, ktera je nabizena hostiim za pfiplatek. Nékteré pokoje maji minibar, kde je hostiim
k dispozici k zakoupenivoda ¢i mineralka. Rozméry lGzek u typu pokoje s oddélenymi lGzky (twin)
je 90 x 200 cm. U klasickych pokojt s manZelskou posteli (double) ¢ini rozméry llizka 180 x 200
cm. Nadstandardnimi pokoji jsou Ctyfi deluxe pokoje s moZnosti pFistylky. Tyto pokoje maji
rozméry 18,5 m2. Zde ¢ini pfisluSenstvi 10 m2. Pokoj je vybaven vidy manzelskou postelis [Gzkem
200x180 cm a sofa pro vytvoreni pristylky. Oproti standardnimu pokoji je vybaven kavovou nebo
¢ajovou sadou, varnou konvici na pripravu teplych ndpojd. Druhym nabizenym nadstandardnim
pokojem je apartmd, které se skldada ze dvou mistnosti. V jedné mistnosti se nachazi
dvoullizkova manZzelska postel. V mistnosti druhé je pfipraveno pro hosty sofa, slouZici jako
pristylka a konferencni stolek. Apartma je také vybaveno sejfem. Oproti standardnim pokojlim
apartma disponuje navic kdvovym a ¢ajovym setem (Hotel Expo Vystavisté, nedatovano).

PR L

Obr. 9: Hotelovy standartni pokoj — twin
Zdroj: Hotel Expo Vystavisté (nedatovdno)
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2.2.5 Hotelova restaurace

Soucasti sluzeb poskytovanych hotelem jsou také stravovaci sluzby. Hotelova restaurace se
nachazi v ptizemi hotelu hned vedle hotelové haly, v prostoru designové upraveném a
uzplsobeném pro podavani hotelovych snidani formou bufetu. Maximalni kapacita restaurace
je okolo sto osob. V jarnich mésicich hostlim slouZi prostorna terasa. Terasa poskytuje posezeni
v pohodlnych ratanovych Zidlich vybavenych prikryvkou. Dale se na terase nachazi détské prvky
ve formé pisku a skluzavky. Tyto prvky tvofi misto, které je urceno pro zabaveni nejmensich
hostl. Hotelova kuchyné pripravuje pokrmy pouze z ¢erstvych surovin, bez chemie. Zakaznikim
jsou zde podavany pokrmy mezinarodni a ceské kuchyné. Kazdy den je k dispozici jedno jidlo
jako hlavni obédové menu. Poledni nabidka je urcéena v cenovém rozmezi 170,- az 250,-. Je
mozné si vybrat také z nabidky a la carte. Jidla jsou hostim podavana ve formé snidani od 7,00
do 10,00. Od 11,00 hodin slouZi restaurace nejen hotelovym hostlim k posezeni s obédem di
kavou, pfipadné drinkem nebo jinym napojem dle preferenci a vybéru hosta. Hotelova kuchyné
je oteviena do 22:00. Personal hotelové restaurace je k dispozici na hotelovém baru, ktery je

umistén pfimo v restauraci az do 23,00. (Hotel Expo Vystavisté, nedatovano)

Obr. 10: Hotelova restaurace
Zdroj: Hotel Expo Vystavisté (nedatovdno)

2.2.6 Konferencni sluzby

Hotel Expo nabizi také konferencni sluzby, formou prondjmu velké konferenéni mistnosti v 5.
patfe hotelu ¢i malého salénku nachdzejiciho se vedle hotelové restaurace. Velkd konferenéni
mistnost je prostornd mistnost o rozmérech 112 m?. Mensi salonek, jenz se nalézd mezi
hotelovou recepci a restauraci, je mensi mistnost vhodna pro poradani Skoleni, schizek,
seminarll a oslav. Prostory velké konferencni mistnosti jsou vhodné pro usporadani konference,
seminarl, obchodnich jednani, aukce, firemniho Skoleni nebo jen pouhé oslavy. V dobé
hokejového mistrovstvi je zde hostlm k dispozici televize a hosté mohou vyuZivat mistnost jako
spolecenskou a sledovat jednotlivd hokejova utkani. Obé mistnosti jsou plné klimatizované a
vytapéné. (Hotel Expo Vystavisté, nedatovano)
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2.3 Marketingovy mix hotelu Expo

Jak jiz bylo popsano vteoretické casti, marketingovy mix se vyznaCuje souborem
marketingovych ndstrojd, s nimiz marketingovy pracovnik utvafi jednotlivé vlastnosti sluzeb
uréené zakaznikim. Tyto soucdasti mixu mlze marketingovy manaZer pouZit v rlzné intenzité a
odlisSném poradi. Pouziti marketingového mixu ma za tcel vést k uspokojeni potfeby zakaznik(
a vytvorenim zisku organizace.

Pro urceni marketingového mixu byla zvolena metoda 7P, jeZz se v minulosti rozvinula ze
zakladniho marketingového mixu a jez byla urcena pro specifickou oblast sluzeb. Tato metoda
je uzplsobena praveé pro oblast sluZzeb ubytovacich a stravovacich.

2.3.1 Produkt

Zakladnim produktem hotelu Expo je poskytovanad ubytovaci a stravovaci sluzba. Ubytovaci
sluzba je predstavovana nabidkou hotelovych pokojl. Stravovaci sluzba je poskytovana
k ubytovani prostfednictvim bufetovych snidani, jeZ jsou soucdsti ubytovacich sluzeb. Dale pak
tvori produkt hotelu, nabidka stravovacich, formou nabidky hotelové restaurace, konferencnich
a dalSich drobnéjsich doplrikovych sluZeb.

Jak jiz bylo v teoretické ¢asti zminéno v rdmci marketingového mixu nastroje jsou diferenciovany
3 produktové urovné: jadro produktu, realny neboli vlastni produkt a produkt rozsiteny

Jadrem produktu je v pripadé hotelového ubytovani, zakladni hodnota nebo uzitek, ktery pro
zdkaznika dany zakladni produkt predstavuje a tim je pfenocovani se snidani. Jak jsem jiz
zminovala v ¢asti, ve které je hotel Expo predstaven, hotel nabizi ubytovani prevainé ve
standartnich pokojich vybavenych lizky, a to bud’ ve formé ,double” (manZelské postele) nebo
»twin“ oddélené postele. Také poskytuje urcity pocet (46) pokojl s pristylkou ve formé sofd. Na
kazdém pokoiji, je oddélena toaleta a koupelna bud’ se sprchou nebo vanou. Pokoje jsou odliseny
také vyhledem z okna, ¢ast pokoji ma vyhled na sportovni halu Fortuna a druhd ¢ast pokojl
disponuje vyhledem na vlakové nadrazi.

Vnitrni prostory Hotelu Expo jsou stylové zafizené a moderné vybavené, v posledni dobé byly
moderné renovovany prostory ddmskych i panskych toalet v nachazejici se v hotelové lobby. Dle
obrazku hotelovych pokoju je zfejmé, Ze i pokoje jsou moderné zafizené. Vzhledem ke svému
stafi a opotrebeni je ale vybaveni nékterych pokojli, ndbytek a socidlni zafizeni, ve stavu, kdy by
opétovna rekonstrukce byla na misté. Zatim neni nic dané, o rekonstrukci pokojd jsou vedeny
debaty.

Snidané jsou podavany formou bufetu a dle sezonni nabidky je nabidka bufetu obménovana, ale
typickym sloZenim snidariové nabidky. Na bufetovych stolech je na vybér z nékolika druhd
peciva, maslo, syr, Sunka a dalsi typy salamu, nakrajené zeleniny. V obdobi sezony je ptipravena
hostim Cerstva zelenina v nabidce nékolika druh(, v zimnich mésicich je zelenina poskytovana
v upravované formé napf. naklddand, tepelné nebo jinak zpracovand zelenina. Déle pak jsou
k dispozici rizné druhy cerealii, jogurt, pfipadné uvarené parecky, michana vaji¢ka a na vyzadani
palacinky nebo livance, ze sladkych moucnikd jsou k dispozici 3 druhy cerstvé upecenych
moucnikl nebo dezertl. Tuto nabidku doplnuje ¢erstvé ovoce, jablka, banany, pomerance nebo
mandarinky opét dle sezonni dostupnosti.
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Marketingovi pracovnici méni zakladni produkt v produkt redlny. Z jiz ziskanych informaci je to
ten produkt, ktery si zakaznici nejcastéji uvédomuiji a pfikladaji mu vyznam. Realnym produktem
je tedy pohodIné a Cisté ubytovdni v dostupné vzdalenosti k centru s moznosti zaparkovani
svého vozu v hotelové gardzi. Tramvajova zastdvka se nachazi asi 5 minut chlize od hotelu a
tramvaji ¢i metrem pak jizda trva pfiblizné 10 minut do centra mésta. Hotel nabizi moznost
parkovani v hotelové gardzi, které ma vyznam pro hosty, ktefi pfijedou vétSinou z delSich
vzdalenosti a jinych zemi vozem. Sluzba parkovani je poskytnuta zdarma. Zaparkovat sv(j viz
mohou hosté v podzemni hotelové garazi. Hotel Expo je nekuracky. Pro hosty, ktefi koufti je
vymezeno misto s koSem na nedopalky pfed hotelem s moZnosti posezeni a pohledem na
kvétinovou vyzdobu v okoli hotelového vstupu. Dale pro rodiny s détmi je poskytovdna moznost
pfipraveni détské postylky do pokoje zdarma. V zazemi hotelové restaurace je k dispozici koutek
pro zabaveni téch nejmensich hostd. Je tak uc¢inéno formou zapljéeni omalovanek, pastelek a
papiru na kresleni nebo moznost zapujceni stolnich her. V obdobi sezony na terase hotelu je pro
déti pripravena skluzavka a malé piskovisté.

Rozsifeny produkt urcuji takové faktory, jez zakazniku poskytuji pfidanou vnimanou hodnotu.
Touto hodnotou byly uréeny napfiklad vyhodné storno a rezervaéni podminky, kdy je mozno
zrusit rezervaci do 24 hodin pred ocekdvanym prijezdem hosta. Také moznost vytvoreni
rezervace bez financni zaruky predem. Hostovi je poskytnuta moznost vystaveni proforma
faktury na zaméstnavatele predem, v pripadé Ze si host si preje predplatit svlj pobyt ze
zaméstnaneckych benefitll nazyvanych FKSP. Po odjezdu hosta hotel nabizi moZnost vyzadani
hotelového uctu a zaslani e-mailem. V pripadé castéjSich opakovanych rezervaci je mozné na
vyZadani obdrzet mimorfadnou slevu v ndvaznosti na obsazenost hotelu. Tuto slevu z
ceny ubytovani je mozno uplatnit v obdobi, kdy hotel je minimalné obsazen. Pfipadnou pfidanou
hodnotou miiZze byt chapan popis cesty, jak se dostat do hotelu, po predchozim zavolani a na
zakladé hostovi Zadosti o popis cesty. Také moZnost objednani transferu z letisté nebo nadrazi
do hotelu a opacné na vyzadani. Tyto sluzby jsou zajistovany hotelovou recepci.

Zivotni cyklus produktu ma 4 zékladni faze: zavedeni na trh, rist, obdobi zralosti a v kone¢né fazi
obdobi Upadku. V pfipadé hotelu Expo produkt ubytovani byl zaveden na trh s otevienim hotelu
v roce 1994. Hotel zacal byt provozovan na misté, kde pfed tim byla provozovana ubytovna. Diky
své vyhodné poloze byl tento produkt pfijat zakazniky pfi konani rliznych akci, proto faze rastu
byla strma a po ubytovani v dosahu Vystavisté vzristala poptdvka. Svou cestu si na zakladé
doporuceni, do hotelu postupné nasli hosté z fad sportovci, nej¢astéji hokejisté. Napomohla
tomu vyhodna poloha a umisténi vedle stadionu prazské hokejové Sparty. Postupem casu byl
management hotelu nucen pfijmout inovaéni rozhodnuti. Z dlivodu zamezeni sniZzeni poptavky
a postupné upadku produktu ubytovani, byl hotel kompletné v letech 2010 az 2019 renovovan.
Nejdfive byly rekonstruovdny vnitfni prostory hotelu a hotelové pokoje a v roce 2019 probéhla
rekonstrukce hotelové kuchyné. Ve fazi zralosti byl Zivotni cyklus produktu prodlouzen s tim, Ze
tento produkt inovovan rekonstrukci vsech vnitfnich prostor hotelu. Vzhledem k faktu, Ze
produkt ubytovani Ize pfirovnat k nestarnoucim produktlim, chybi faze Upadku a dominuje faze
zralosti.

2.3.2 Cena

Vv

Expo je na dané smluvni obdobi nékolik typl ceny. Cena urcend pro walk-in hosty neboli pultova
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cena, je zakladni uréenou cenou a od ni se odviji dalsi slevy. Ty jsou urcovdny a poskytovany
hostlim na zakladé obsazenosti hotelu. V obdobi nizké sezony dosahuji ceny nizsi hladiny. Pro
skupiny nasich smluvnich partner( jsou dané plati ceny dle pfedem uzaviené smlouvy.

Ceny za ubytovani jsou urCovany nevédeckou metodou dle obsazené kapacity a obdobi
mimosezony, stfedni sezony a hlavni sezony. Prakticky plati, Ze v obdobi mimosezdény jsou
stanoveny nizsi ceny a posléze dle obsazenosti hotelu. Na zakladé citu a rozhodnuti manazera je
stanovena last minute cena k doprodani zbylé kapacity. Na top terminy, a vikendy, kdy je o
ubytovani zajem nejvétsi je stanovena logicky cena vyssi. Pfi stanoveni ceny hraje roli i zda se
termin pobytu nachazi v pracovnim tydnu, kdy obvykle je vytizenost hotelu nizsi a o vikendu, kdy
obvykle byva plnd obsazenost hotelu. PFi stanoveni ceny je pfihlizeno k cendm konkurencnich
hotell v Praze, mezi né patfi napfiklad Plaza Alta, Absolutum, Mama Shelter, které se nachazi
na Praze 7. Také je sledovana cena hotell situovanych pfimo v centru, jako napf Hilton Prague
Old Town.

Prikladem jsou ceny dvoulGzkového pokoje standart na sobotu pred Velikonocemi je 250 EUR/
pokoj /noc + méstské poplatky 50,- CZK/ noc za dospélou osobu starsi 18 let.

Cena v tom samém terminu za dvoulizkovy pokoj pro jednu osobu je také 250 EUR/ pokoj /noc
+ méstské poplatky 50,- CZK/ noc za dospélou osobu starsi 18 let.

Cena v tom samém terminu za dvoullzkovy pokoj s pfistylkou je také je 270 EUR/ pokoj /noc +
méstské poplatky 50,- CZK/ noc za dospélou osobu starsi 18 let.

Pokud bychom ale zadali cenu ubytovani na 15/4 (pondéli) cena dvoulizkového pokoje je
stanovena 89,10 EUR/ pokoj / noc + méstské poplatky 50,- CZK/ noc za dospélou osobu starsi 18
let.

Cena v tom samém terminu za dvoullzkovy pokoj pro jednu osobu je také 85,50 EUR/ pokoj
/noc + méstské poplatky 50,- CZK/ noc za dospélou osobu starsi 18 let.

Cena v tom samém terminu za dvoultzkovy pokoj s pfistylkou je také je 107,10 EUR/ pokoj /noc
+ méstské poplatky 50,- CZK/ dospéla osoba starsi 18 let.

Ceny vySe uvedené jsou verejné dostupné na hotelovych webovych strankach. Na cenu maji vliv
zvySené naklady na elektrickou energii a inflaci, jeZ se promita do nakladd na provoz hotelu.

Co se tyce cen napojl a jidel, jsou ceny stanoveny v jidelnim a napojovém listku. Lze je nalézt téz
na hotelovych strankach. Na nedavnou zménu DPH u napojli do vyssi skupiny 21 % DPH byly
precefiovany ceny za nealkoholické napoje. Naptiklad ceny polednich menu se pohybuji
v cenovych relacich od 170 CZK — 250 CZK, zaleZi na typu pokrmu, jeho pfipravé a vstupnich
nakladech surovin.

2.3.3 Misto, distribuce

Nastroj marketingového mixu P-place zahrnuje misto nebo umisténi, dostupnost, pristupnost,
pokryti trhu a distribuci nabizenych sluzeb. Umisténi Cili misto by se dalo chapat ze dvou uhl
pohledu. Prvni Uhel je uréovadn z pohledu, kde se hotel nachdzi. Ten druhy pohled, jakymi
distribu¢nimi kanaly jsou sluzby hotelu nabizeny. Hotel Expo je situovany na vhodném misté
vedle praziského Vystavisté, které je mistem konani rdznych koncertll. Koncerty se konaji
prevainé v prilehlé sportovni hale. Mohou byt provozovany také na prostranstvi pred
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KFizikovymi pavilony. Odehravaji se zde sportovni udalosti, konkrétné ve sportovni Hale Fortuna
a rlizné spolecenské akce a udalosti v prostiedi Prazského Vystavisté. Prikladem jsou akce jako
Bond in Motion, Dyzajn market, Harley Davidson a dalsi podobné kazdorocni ¢i nahodilé
spolecenské akce. Poloha hotelu je téz vyhodna pro navstévniky, ktefi pozaduji dobrou
dostupnost do centra a historickych pamatek. Hotel se nachazi 5 minut chlize od stanice metra
Nadrazi HoleSovice a 5 minut od zastavky tramvaje Cislo 12, 6 a 17. Celkem tedy cesta do centra
trva nejdéle 20 minut.

Druhy pohled na tento marketingovy nastroj je formou distribucnich cest, kterymi hotel Expo
nabizi své ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby. Pokud bychom nabizené sluzby rozdélily na
ubytovaci, stravovaci a konferencni, ubytovaci sluzby jsou distribuovany svym zakaznikim
pfimou distribu¢ni cestou: poskytovatel — zakaznik. Ten je procesovan prostfednictvim vlastnich
internetovych stranek, jez maji, kromé propagacni a informativni funkce, funkci distribucni,
respektive rezervacni. Zakaznik si vybere datum pobytu a zada do systému pocet osob a systém
mu nabidne typ pokoje, ktery si mlZe online zarezervovat. V pfipadé specidlnich poZadavki je
na strankach uveden kontakt. Zakaznik mlze tak pisemnou formou kontaktovat a zaslat
pozadavek napt. ohledné objednani transferu, détské postylky na pokoj jiné dalsi sluzby. Co se
tyka stravovacich a konferencnich sluzeb, jsou také nabizeny na strankdach, ale spiSe formou
informaci o nabidce jidel a napojud. Jsou zde také uvedeny ceny za jednotliva jidla v menu a
napojovy listek. Ddle jsou zakaznici na strankach informovéani o nabidce pro rodice s détmi,
poskytnutim hracek a vybaveni, aby déti béhem cekani na jidlo mohly zabavit. U nabidky
pronajmu konferencni mistnosti a mensiho saldnku, na strankach hotelu se nachazi nabidka
s informacemi o maximalni kapacité o cené za prondjem na hodinu a na cely den. Také Ize zde
najit nabidku s moZnosti prondjmu konferencni techniky, nabidku coffee breakl, napojl a
obclerstveni. Na strankach lze také vyhledat konferenéni usporaddni pro kazidou mistnost.
V pfipadé zajmu o pronajem konferenéni mistnosti zakaznik vyplni formulaf. V tomto formulafi
je detailnéji stanoveno, jaké ma pozadavky zakaznik. Tyto pozadavky jsou doruceny hotelovym
zaméstnancdm. Dalsi komunikace zdkaznika uz probiha se zaméstnanci hotelu. Druha forma je
prodej ubytovacich sluzeb a rezervace napfimo, a to bud” osobné nebo e-mailem ¢&i po telefonu.

Dalsi typ distribucni cesty je nepfima distribucni cesta a ta v hotelu Expo probiha pres
zprostfedkovatele. Zprostfedkovatele sluzeb hotelu Ize dale diferenciovat dle formy nabidky
zdkaznikdm. Ti prvni jsou smluvni rezervaéni platformy, jako je Booking.com, Hotelbeds.com,
Expedia.com, Hrs.com, Travco. Zakaznik si na jejich rezervacnich platformach vybere hotel Expo
a zarezervuje. Ma zde moznost si svlj pobyt predplatit. V hotelu je, pokud tak zadkaznik ucini,
pobyt zdkaznika garantovan formou takzvané virtualni karty. Druha forma rezervace je takova,
Ze host ma pouze rezervaci a pobyt si hradi na misté pfi pfijezdu. Druhym typem zprostiedkovani
nabidky hotelu Expo je pres zprostfedkovatelské smluvni ¢eské cestovni kancelare, agentury
nebo smluvni zahrani¢ni kancelare ¢i agentury. Jsou to prevdiné kamenné kancelare. Bud  maji
svou nabidku poskytnutu zakaznikim pres internetové stranky ¢i maji svou kamennou
provozovnu. Mohou mit také pripadné obé dvé moznosti. Zakaznik miZe zavitat a zakoupit
ubytovani v hotelu Expo v kamenni provozovné partnerské cestovni kancelare ¢i agentury. Nebo
si mUZe si pobyt také zarezervovat pres webové stranky partnerské kancelare nebo agentury.
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2.3.4 Propagace

Propagace nebo jinak fe¢eno marketingovd komunikace (jinak také komunikaéni mix) je jeden
z nastrojli marketingového mixu, ktery je Spickou ledovce, jenz kazdy vidi. Nikoliv ale cely
ledovec. Podnik komunikuje s okolim vSemi procesy, které se v ni odehravaji, tedy tim vsim, co
firma déla.

Poslanim, respektive misi hotelu Expo je poskytovat svym hostim komfortni ubytovani
s rodinnou atmosférou, dostupné centru mésta. Hotel nevyviji Zddné jiné medialni ¢i reklamni
aktivity kromé jiz dfive zminénych reklamnich aktivit prostfednictvim hotelovych webovych
stranek a hodnoceni na zprostfedkovatelskych ubytovacich platformdach. K ovéreni kvality ze
strany zdkaznika slouZi hodnoceni na Booking.com nebo Expedia.com. Na platformé
Booking.com se béhem doby od konce pandemie hotel zlepsil v hodnocenich o zhruba 1,8 bodu.
Diky tomu ma oznaceni hotel na Booking.com jako hotel, ktery ma vice spokojenych stalych
zakaznik( nez kterykoliv jiny hotel.

Mezi propagacni metody inzerované jak na vlastnich strankach, ale i v informacich o hotelu na
booking.com patfi nabidka parkovani v hotelové garazi jako benefit k ubytovani zdarma.

Informace hotelu smérem k zdkaznik( jsou srozumitelné a prizplsobené cilovym zakaznikim
hotelu. Hotel si v pribéhu let ziskal renomé mezi sportovci, fotbalovymi i hokejovymi kluby.
Mezi pravidelné hosty patfi hokejisté Ceské reprezentace, clenové ceské fotbalové reprezentace,
ale i némecké a jiné zahranic¢ni sportovni kluby. Persondl hotelové kuchyné je na zakladé jejich
stravovacich pozZadavk( pfipraven uvafit ¢i vyhotovit vhodné a chutné vecere. V pripadné
pozadavku pfipravit bali¢ky, které si mohou vzit s sebou na tréninky. Hotel si zaklada na publicité
formou word-of-mouth, tedy na zédkladé predeslého doporuéeni a zkusenosti s hotelem.

Komunikacni strategie hotelu je vidy vyhovét zakaznik(im, coz je zfejmou orientaci hotelu na
zadkaznika. V pfipadé, ze neni mozné vyhovét pozadavkim hostQ, je snaha navrhnout jiné mozné
fesSeni jejich situace. Hotel se snazi vyhovét i v ohledu cenovych pozadavkl pfi vyjimecnych
pobytech na vice noci. Personal se snazi byt k hostim vstficny, komunikativni a usmévavy. Takto
zvolend strategie si vyZzaduje minimalni financni naklady.

2.3.5 Lidé

Hotel Expo, co se tykd poctu zaméstnancl, se fadi k malym podnikiim. To znamen3, je to
ekonomicky subjekt s po¢tem zaméstnancli do 50 osob. Jak jiZz bylo zminéno v teoretické casti
zaméstnanci organizace se déli na kontaktni pracovniky, koncepéni pracovniky, obsluhujici
pracovniky, podplrné pracovniky. Mezi kontaktni pracovniky, ktefi jsou v ¢astém nebo
pravidelném styku s hosty a podileji se na marketingovych aktivitach jsou pracovnici recepce
(Front office). Recepce je mistem, kde si host vytvari prvni dojem na cely hotel. Mnozi tvrdi, Ze
prvnich 5 minut ma vliv na utvareni nazoru na hotel. Dle Neufuse a K¥izika (2012): , Frontovi
pracovnici nejsou reprezentanty jen sama sebe, ale celého tymu pracovniki hotelu. Proto jejich
vystupovdni musi obsahovat prvky profesiondla.” ,,Recepcni je obvykle clovék, se kterym host
pfichdzi jakozZto s prvni do styku. A v zdavéru svého pobytu i jakoZto s poslednim. Recepcni je
nedilnou soucdsti okamZzikd, kdy si host vytvdri svij prvi a rovnézZ i zavérecny dojem, ktery je tak
dulezZity. Béhem svého pobytu s nim sdili ,,dobré i zIé“, musi zvlddnout celou fadu funkci,
dovednosti, aby host v zdvéru odjiZdél s co nejvétsim pocitem. Rikd se, Ze by host mél mit pocit

48



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

dluznika, Ze dostal vice, nez za své penize olekdval. To jej zavazuje k opakované ndvstévé”
(Neufus a Krizek, 2012, s. 36).

Recepcni pracovnici hotelu Expo jsou profesionédlové. Snazi se vyjit zakazniklim vstfic i pfestoze
to mnohdy neni jednoduché. Dorozumivacim jazykem se zahrani¢nimi hosty je anglicky jazyk,
ktery je hlavnim kritériem pro pfijeti novych recepénich zaméstnancl. Jazykova vybavenost
zaméstnancl recepce je na dobré drovni. Jediné, co bych v tomto sméru doporucila, je doplnéni
si jazykovych znalosti u recepéniho persondlu. U anglického jazyka jsou to gramatické znalosti.
Zameéstnanci recepce by se ale méli také zamérit na rozsiteni svych jazykovych znalosti o
némecky jazyk. S ohledem na fakt, Ze do hotelu némecky hovofici klientela pfijizdi ¢asto, a ne
vidy se host dorozumi anglicky.

Za koncepcni pracovniky jsou povaZzovani manazefi hotelu. Kazdy hotelovy Usek ma svého
manazera, prostory hotelové kuchyné maji svého $éf kuchare. Restaurace patii pod kompetence
vedouci restaurace, Usek uklidu a udrzby na starosti ma vedouci oddéleni Housekeepingu a
udrzby. Front Office manazer, vede svlj tym 5 lidi tento pocet je navysSen o 3 lidi pfijaté na
dohodu o provedeni pridce na recepci. Dale v managementu firmy obchodni a rezervacni
manazer jako zdstupci obchodniho a rezervaéniho oddéleni. HR management a konferencni
zélezitosti ma pod svou kompetenci rfeditelka hotelu, ktera odpovida za chod celého hotelu
majitellim hotelu Ing. Dafilkovi a Ing. Pesikovi.

Obsluhujicimi pracovniky jsou pracovnici restaurace a kuchyné. Podplrné pracovniky tvofi
pracovnici Housekeepingu, udrzby, mycky a pomocni pracovnici v kuchyni.

2.3.6 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi popisuje nasledujici aspekty, prostfedi, zafizeni, vybaveni, barevnost
hmotné podnéty, uroven hluku. Hotel Expo se nachazi v relativné klidné ¢asti Prahy 7. V okoli
hotelu se kromé hokejové haly Fortuna a budov Vystavisté a z druhé strany vlakového nadrazi
rozléha prostranstvi prostoupené listnatymi stromy. Jedinym narusitelem klidu mohou byt zvuky
z nevelkého Holesovického nadrazi. Citlivy host muiZe pocitovat trochu rusné prostredi také
v dobé kondni spolecenskych akci. Zvlasté pak u koncertli mohou urcité zvuky doléhat az do
hotelového pokoje. Nastésti na intenzitu spokojenosti hotelovych hostl tato skutecnost nema
zasadni vliv.

Pfed hotelem se nachazi posezeni, a téZ misto pro koufici hosty véetné popelniku na zbytky
cigaret. Na hotelovou restauraci navazuje letni terasa, obklopena také stromy a zdi hotelu v té
Casti jsou porostlé psim vinem, coz délad na hosty pfirodni dojem. Vchod hotelu i terasu zdobi
kvétiny a kere.

Pfi pfichodu do hotelového lobby na hosta pUlsobi pfijemné cihlové obloZeni stén a do zelena
vypolstrované sametové sedacky. Pfitomnost akvaria s rybickami v prostoru hotelové haly na
hosty zapUsobi uklidriujicim dojmem. Teplé barvy ve vybaveni hotelovych pokojli, na chodbach
a v prostorach restaurace a hotelové lobby plsobi nerusené a zapadaji do celkové atmosféry
hotelu. Celkové interiér hotelu plisobi modernim stylem.
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2.3.7 Procesy

V nastrojich procest jsou obsaZzeny nasledujici komponenty, prostor pro rozhodovani
podtizenych, spolupréace se zakazniky, prabéh aktivit, usmérnovani aktivit. Hotel Expo je mala
firma rodinného typu.

Ze je nazor hotelovych zaméstnancd bran se projevilo naptiklad v pFipadech, kdy se vyhotovily
2 typy rekonstruovanych toalet a koupelen na pokojich. Kazdy z majitelt si nechal provést
rekonstrukci dle své predstavy. Kdyz byly rekonstrukce hotové, musel se kazdy zaméstnanec jit
na pokoje podivat. Potom napsat vedeni své nazory, vyjadrit hlasy pro a proti. Je vcelku dobré,
kdyz vedeni usiluje o nazor svych zaméstnancl. Ti maji pak lepsi pocit, Ze jejich nazor je také
dllezity. To také platilo v pripadé, kdyz byly zpracované navrhy novych webovych stranek. Pak
zaméstnanci opét mohli vyjadrit svij nazor a pripadné nedostatky k odstranéni.

U ubytovani skupin zaméstnanci recepce maji predem v systému Horesu nahozeny rooming list
a podklady k platbé skupiny. Pfi pfijezdu od hostl vyberou cestovni pasy, aby je mohli projet
¢teckou a rozdaji klice od pokoju. Hosté pak nemusi na recepci zdlouhavé cekat a mohou se jit
po chvili ubytovat. V tom pripadé kolegové na recepci fesi uz jen detaily a pripadné informace
potiebné k dokonceni procesu check-inu. Stejnym zplsobem v podstaté postupuji v pripadé FIT
host(, zde je navic jesté vyfizena platba za ubytovani a vystaveni Uctu. Oba procesy hosty hotelu
nezdrzi a mohou se jit po chvili do pokoje ubytovat.

Procesy zavedené na rezervac¢nim oddéleni jsou kazdodenni kontroly z predchoziho dne —
pfijezdy, nedojezdy (no-show hostll), zmény. D4l k procesiim nalezi vedeni a uchovavani
korespondence k pfijezdlim, které kontroluje po predani z rezervaci kazdy den denni i nocni
sluzba. Noc¢ni sluzba pak na recepci kontroluje kazdy den rooming rezervaci booking.com, ktery
posilaji emailem nebo nejlépe pfimo v systému Booking.com.

PFi pfichodu rezervaci pres Channel manager (rezervace pres platformy u rezervaci booking.com
je nutné zaddvat vsechny detaily do poznamky (jedna se o poznamky typu — postele k sobé/od
sebe, pristylka, maska cen, bezplatny check-out do 14 h apod. DulezZité je zpracovani formy
platby pozndmkou zadpisem zkratky cc/hot nebo virtual cc, pokud je rezervace provedena
prostfednictvim Booking.com. Mezi povinnosti zaméstnance rezervacniho oddéleni patfi
vystaveni dané proforma faktury a zapsani do poznamky k rezervaci v systému Hores a do
excelové tabulky ,proforma faktury”. Kazdodenni proces zahrnuje kontrolu bankovnich vypis(
v EUR a CZK méné.

U kazdé predplacené rezervace je nutné zapsat platby zaloh. Je nutné dopsat poznamky o
provedenym platbam k rezervacim do Horesu do rezervacni karty a do tabulky v programu Excel
jako ,,proforma faktury”.

Kazdy den je potfeba spolecné s pripravou pfijezd( kontrolovat akce /vecere, poéty osob,
ovocné kose, eventualné bezlepkové snidané objednané na vyzadani apod/.

Je také vyZzadovana prUbézina kontrola rezervaci v rezervacnich portalech (Booking.com,
Hotel.cz, Hotelbeds.com, Expedia.com, hrs.com).
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2.4 Marketingové prostredi hotelu Expo

Vnéjsi marketingové prostredi firmy tvofi mikro a makroprostredi. Makroprostfedi zahrnuje
siroké okoli firmy, organizace. Jsou jimi spoleCenské procesy, které ovliviiuji mikroprostredi a
vnitfni prostiedi firmy jako celek. Je velmi dobré znat vlivy makroprostredi, protoze pravé ty jsou
nejcastéjSimi vlivy, jeZ ohroZuji hotel nevyhodami z vnéjsiho okoli. Z politicko-pravniho pohledu
jsou to razné pravni predpisy, napf. zdkon ¢ 455/1991 Sb. o Zivhostenském podnikani, zakon
513/1999 Sb. obchodniho zdkoniku, zdkon ¢. 586/1992 o danich z pfijml a dalsi zakony
upravujici podnikani.

Dale do vnéjsiho marketingového prostfedi patfi stabilni demokraticky politicky systém,
politické vazby zemé na dalsi staty, vztah k zahrani¢nim firmam. Faktord, které spadaji pod
politicko-pravni makroprostredi je vice, ale tyto pravdépodobné maji dopad na hotelovy
pramysl, respektive hotel Expo, nejvétsi mirou.

Z ekonomické a i politicko-pravni oblasti hotelnictvi ovlivnil vstup Ceské republiky do EU. Jednak
mezi tyto faktory patfi rzné jednotné pravni predpisy platné pro podnikani ve vSech zemich EU.
Vstup do EU pfinesl kromé povinnych predpist i zvySenou moznost ekonomické spoluprace mezi
jednotlivymi ekonomickym subjekty, hotely nevyjimaje.

Dalsimi faktory, které zjednodusuji cestovani a podnikani v cestovnim ruchu, respektive
hotelnictvi, napfiklad vytvofeni jednotného prostoru nazyvaného Schengensky prostor
(Schengenska dohoda). Nazev je odvozen od nazvu stejnojmenné vesnice v Lucembursku, kde
byla roku 1985 dohoda o spolecném prostoru, kdy obcané statll, které jsou ¢leny, mohou
prekracovat hranice, aniz by musely prochdzet hraniéni kontrolou.

Z ekonomickych faktor( na cinnost hotelu ma vliv kurz mény. V hotelu Expo je stanovena cena
vétsinou v EUR méné, ale cena v CZK partnerskym firmam neni vyjimkou. Ménovy kurz mize
ovlivnit vysi vstupnich naklad napf. suroviny pro restauraci dovazené ze zahranici. Naslednym
zvySenim cen za sluzby a snizenim poptavky by ovlivnil ekonomické zisky. Nestdly ménovy kurz
by negativné ovlivnil dlouhodoby ekonomicky vysledek hotelu.

Dalsim faktorem s dopadem na podnikani v hotelnictvi je vySe sazby dané z pfidané hodnoty
(DPH) a mira inflace. Vyssi sazba dané zdraZuje vstupy a tim vyZaduje zménu ceny stanovené
firmou, tedy jsou zdrazovany vystupy. Pfikladem z neddvné praxe z pocatku tohoto roku byl
presun nealkoholickych napojd do vyssi 21 % sazby DPH. ZdraZovani elektrickych energii a vyse
inflace v predchozich letech se promitlo do zvyseni cen za ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby.

Mezi ostatni ekonomické Cinitele lIze zaradit rlzné programy podpory rozvoje cestovniho ruchu,
a dalsi ekonomické ukazatele ekonomického rlstu a stability. Tyto Cinitelé nepfimo ovliviuji
aktivity hotelu. Naproti tomu stoji post covidova ekonomicka krize, vySe urokové miry a moznost
uvérl ze strany zékaznik(. Jedna se v podstaté o vlivy, které plsobi na kupni silu zakaznikl a
strukturu jejich vydaja. V pfipadé, Ze se negativné promitnou do prijmi domacnosti, mohou mit
za nasledek sniZeni poctu zahrani¢nich hostl a tim zménu pozice hotelu na trhu. Stejné jako
pfedchozi, jiz zminéné ekonomické ukazatelé, maji dopad na cenovou politiku hotelu, na
strukturu poskytovanych sluzeb, vyuziti kapacity hotelu a nasledném snizovani prijm0.

Z technickych Cinitelll makroprostiedi mize byt pro hotel rozhodujici stav IT techniky a
softwarova ochrana, déle stav bezpecnostni techniky (EPS — elektricka pozdarni signalizace) nebo
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klimatizace a klimatiza¢nich jednotek. Spatny technicky stav by mohl negativné ovlivnit pohodli
host( hotelu ¢i pracovni procesy zaméstnancl hotelu a vysledkem by mohlo nastat snizeni
poptavky po sluzbach hotelu a odliv zakaznikd.

Z faktoru pfirodniho prostfedi mlze ovlivnit hotel Expo, napriklad pripadné zvyseni necistoty
ovzdusi v misté nebo ve mésté, kde je hotel provozovan. Pro zdkazniky, ktefi jsou vice
orientovani na ekologii mze mit vliv i pfistup hotelu k ekologickym postuplim a procesim.

Z hlediska mikroprostredi Ize hodnotit nasledujici zastupce: vnitfni prostfedi firmy, zdkaznici,
dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, konkurence, vefejnost. Vnitfni prostiedi firmy tvofi okolo 20
stalych zaméstnancl a dalSich nékolik zaméstnancl na dohodu o pracovni ¢innosti. Na dohodu
o provedeni je nutny navic persondl napfiklad v dobé snidani, kdy je hotel plné obsazeny a
béhem sezony. Vétsinou na dohodu o provedeni prdce jsou pfijimani studenti vysokych skol

nebo stfednich skol hotelovych, ktefi jiZ maji urcitou predstavu, co prace v hotelu pfinasi.

Zakladem Uspéchu je spoluprace jednotlivych usekl firmy navzajem. Front office zaméstnanci,
respektive pracovnici recepce, Uzce spolupracuji s Housekeepingem a udrzbou, rezervacnim a
obchodnim oddélenim. Restaurace je v uzsi spolupraci s kuchyni. S ohledem na fakt, Ze se jedna
o malou organizaci, je nutné, aby v pripadé potfeby byl zaméstnanec schopny a ochotny
zastoupit jiného zaméstnance hotelu.

Mezi dodavatelské firmy se radi firmy dodavajici suroviny do restaurace jako jsou dodavatelé
masa, peciva a dalSich potravin, zahradnicka firma, kterd doddva kvétinovou vyzdobu, IT firma,
jenz zajistuje spravu serveru a dalsi firmy vyuZzivané v pfipadé poruchy technického charakteru.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy ma hotel navazany s pradelnou, dodavateli kosmetiky, kterd
je poskytovana hostlim na pokoj. V neposledni fadé je nutno uvést dodavatelskou energetickou
firmu a dodavatele vody.

Zakazniky hotelu Expo Ize rozdélit dle hlediska poctu osob v rezervaci na FIT zdkazniky. Jedna se
o jednotlivé zakazniky, ktefi tvofi rezervace bud” napfimo, nebo pres zprostfedkovatele
(partnerské CK v CR nebo zahraniéi a rezervaéni platformy jako je Booking.com, Hotelbeds.com,
Expedia.com a dalsi). Druhym typem jsou skupinovi zdkaznici, ktefi pfijizdéji jako organizovana
skupina rezervovana pres partnerskou cestovni kanceldr. MUze se také jednat o sportovni tymy,
které provadéli svou rezervaci napfimo respektive jejich trenéfi nebo administrativni
funkcionafi. Tyto sportovni tymy jsou jiz stalymi zakazniky a pfijizdéji pravidelné v dobé zavodu
¢i zapasl do hotelu. Za skupinu je povaZovana skupinka 5 vice pokoji nebo 15 a vice osob. Dle
narodnostniho sloZeni zdkaznik( nejvice do hotelu Expo pfijizdéji Cesi, Slovaci, Némci, Poldci, co
se tykd skupinovych rezervaci, pfijizdéji Némci a asijské narodnosti Vietnam, Hong Kong.

Pro predstavu ndvstévnosti hotelu hosty zrlznych zemi nasleduje obrazek 12 s grafem
narodnostniho sloZeni hostd, kteri navstivili hotel v ¢asovém Useku 14 dni. Celkovy pocet
navstévnikd v tomto obdobi ¢inil 1315. Vysledek vykazuje, Ze nejvétsi procento zastoupeni
navitévnosti v hotelu Expo tvofi domaci navitévnici, obyvatelé Ceské republiky. Na dalsich
prickach v navstévnosti hotelu se umistili hosté ze sousednich zemi, Némecka a Slovenska.
Nejvétsi procento hotelovych host( tvoii ob&ané z CR (29 %), Némecka (21 %) a Slovenska (14
%) a za nimi dalsi staty jako Francie, Turecko, Cina se 4 % host( z celkového poctu navitévnika.
29 % tvorily hosté z ostatnich zemi. Z vysledného prehledu Ize sumarizovat fakt, ze velmi
vyznamna ¢ast zakaznikl hotelu Expo pochazi z okolnich statti CR (Polsko, Slovensko, Rakousko,
Némecko) a ostatnich ¢lenskych zemi Evropské unie. Z vyse jmenovaného shrnuti nejvice host(
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patficich pod skupinové rezervace odhadem tvofi némecti hosté a pfislusnici asijskych stat( jako
je Cina, Hong Kong, Tchajwan a dalsi.

NARODNOSTNIi SLOZENi HOSTU HOTELU
EXPO V TERMINU 1.3. -15.3.2024
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Obr. 11: Narodnostni sloZeni hostti 14denni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( rezervacniho systému Hores (nedatovdno)

2.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je marketingovym nastrojem zaméfenym k urceni zasadnich CinitelQ, které maji
vliv na strategické postaveni firmy na trhu. Identifikuje faktor vnitfniho prostredi stanovenim
silnych a slabych stranek firmy a vymezeni pfilezitosti a hrozeb pfichazejicich z vnéjsiho
prostiedi.

Silnymi strankami hotelu Expo je vyhodna poloha vedle prazského Vystavisté a dobra dopravni
dostupnost. Jak jiZz bylo zminéno, hotel se nachazi v dosahu stanice metra a tramvajové zastavky.
Odtud se host snadno v rozmezi desitky minut dostane do historického centra mésta. Vyhodou
je tedy i blizkd dostupnost historickym pamdtkdm, jimiz hlavni mésto CR oplyva. Praské
vystavisté je mistem, kde se konaji koncerty a dalsi kulturné — spolecenské udalosti. Proto
navstévnici téchto akci zvoli jako ubytovaci a stravovaci sluzby béhem svého pobytu hotel Expo.

Vyhodou hotelu Expo je lety vybudované jméno mezi sportovnimi kluby a stalymi zakazniky, ale
i partnerskymi cestovnimi kanceldfemi. Hotel Expo ma stdlé partnerské cestovni kancelare, se
kterymi je vidy obnovena obchodni smlouva po skonceni platnosti té predchozi. Mezi smluvni
partnery patfi také i néktefi korporatni zakaznici.

Orientace personalu hotelu na zdkaznika a vstticny a ochotny pfistup je pozitivné vniman mezi
hotelovymi hosty. Zkuseny management firmy s léty praxe v cestovnim ruchu je také urcitym
pozitivnim pfinosem a silnou strankou hotelu Expo.

Dalsi vyhodou je pomér cena versus kvalita. Uzplsobeni cenové nabidky v obdobi mimosezony,
umoznuje hostim za vyhodnou cenu ziskat kvalitni ubytovani. Spolu s nabizenym benefitem
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parkovani v hotelové garazi nabizenym k ubytovani svym hostlim zdarma je velmi ocefnovanym
aspektem, ktery ma vliv pro rozhodovani hotelovych zakaznikd.

Silnou strankou hotelu jsou také bohaté bufetové snidané a pfijemné prostredi hotelové
restaurace. Spolu s nabizenymi pokrmy pfipravovanymi z kvalitnich surovin urcité potési
segmentovou skupinu zakaznikl, jez je zaméfena na kvalitni gastronomii. Zasluhu na
spokojenosti hostl ma do jisté miry i ochotny personal hotelové restaurace a kuchyné. Na prani
hostu pfipravi k snidani vajicka na zpUsob, ktery si host vybere, moznosti je i pfiprava livancl a
palacinek.

Za silnou stranku hotelu Expo povaZuji také designové upravené prostory, pfijemné prostiedi
hotelové haly s velkym akvariem s rybi¢kami, obrazy a moznosti posezeni pohodinych kreslech
a sedackach, nové rekonstruované designové upravené toalety a designové upravené
restauracni prostory. Kvétinami zdobené a sedackami a stolkem vybavené prostory pred
hotelem nabizejicim hostim odpocinek a specidlni prostory pro kuraky v odlehlejsim misté je
nepochybné téZ oznacit za aspekty, které se fadi mezi vyhody.

Za vyhodu pokladam disponovéni hotelu dvéma pokoji pro handicapované hosty a bezbariérovy
pfistup do hotelového pokoje i do prostorl hotelové restaurace. Hotel je tak pfipraven pro
navstévu pro osoby, které ke svému ubytovani musi mit takto uzplsobené prostory.

Mezi slabé stranky hotelu Expo Ize zafadit stav vybaveni hotelovych pokojt. Vzhledem k ¢astému
vyuZiti je na nékterych mistech vybaveni pokoji a nabytek ve stavu, kdy by vyména nebo
Castecna rekonstrukce byla pfinosem. Negativné vnimana ze strany hostl je také moZnost vétsi
volby televiznich programi. Ne vSechny pokoje maji v nabidce stejné programy, na nékterych
pokojich se nachazeji pouze ¢eské programy, specidlné némecti hosté ¢asto vyhledavaji moznost
sledovani ¢i poslouchdni televiznich poradu v némeckém jazyce.

Hotelovi hosté maji mozZnost zaparkovat sv(j vz v hotelové garazi, nevyhodou v tomto pripadé
je omezend kapacita garazZe, ktera Cini 56 parkovacich mist. S ohledem na fakt, Ze je sluzba
parkovani poskytovana zdarma hostlim jako benefit, neni moziné tuto sluzbu dopredu
rezervovat. Kapacitné ani procesné neni moiné rezervace parkovacich mist zpracovat.
Problematické byva parkovani autobusl. Dfive vyuZivané parkovisté pro autobusy, jez dovazeji
turistické skupiny, bylo uzavieno. Nejblizsi vhodné misto pro parkovani autobusu je na prazské
Letné pred stadionem fotbalového klubu Sparta Praha.

Slabou strankou je také zvySend rusnost v dobé koncertll, kterd mize mit vliv na nepohodli
citlivéjsSim hostim v podobé prerusovaného spanku. Hosté, ktefi jsou stouto skutecnosti
obezndmeni se snaZzi ji vyfesit rezervaci pokoje ve vyssich patrech ¢i na odvracené strané hotelu.
Hostlm v takovém pfipadé byva vyhovéno.

Za prilezitosti hotelu Expo bych predpokladala udrzeni stavajicich zakaznik(i a hledani novych
zadkaznik(d na strané korporatnich zakaznik(, ktefi pfipadné mohou obsazovat hotel v pracovnim
tydnu, kdy byva obvykle obsazenost hotelu nizsi. Stejné tak i v obdobi mimosezony mohou
poptavat nejen ubytovani, ale i konferencni sluzby pro rGizna firemni Skoleni a seminare.

V oblasti konferenéni nabidky sluZzeb bych spatfovala téZ nevyuZity potencidl. Konferencni
mistnost by mohla byt vyuzZita ve frekventovanéjsim rozmezi, nez je tomu doposud, muselo by
tomu byt prizplsobeno personalni zajisténi ze strany hotelu a urcita flexibilita ze strany vedeni
a zaméstnanc( hotelu.
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Za urcitou rezervu a dle mého ndzoru by kapacita restaurace, kuchyné a nabidka stravovacich
sluzeb mohla byt vice vyuZivana. Stravovaci sluzby byvaji nejvice vyuzity v pfipadé, kdy skupiny
ubytované v hotelu maji téZz stravovdni nebo v pfipadé konani kulturnich a spolecenskych
udalosti na vystavisti. Lidé po spoleCenském ¢i kulturnim zazitku vyhledaji misto, kde si
odpocinou a daji néjaké obderstveni. Vyznamnou Cast zdkaznik( tvofi stali zakaznici z fad
sportovcl ale i firemnich stalych host(, ktefi restauraci znaji a ¢as od ¢asu navstévuiji.

Hrozbou pro hotel Expo, je pfipadnd virova pandemie podobna pandemii covidu. Ta nepochybné
naslednymi restrikcemi a nafizenimi ovlivni podnikani jakéhokoliv subjektu v cestovnim ruchu.
Hrozbou jsou ptipadné legislativni nafizeni, které omezi podnikani v oboru hotelnictvi a
cestovnim ruchu.

Pokud bychom vzali v potaz i soucasny konflikt na Ukrajiné, jenz by se rozrostl na izemi mimo
Ukrajinu. Zapojil by tak do valecného konfliktu i staty, jez s Ukrajinou sousedi nebo se nachazeji
v bezprostredni blizkosti. Bezpeci a politicka stabilita v zemi jsou dllezitym hlediskem pro rozvoj
cestovniho ruchu tedy i materialné technického zabezpeceni, jez zahrnuje i hotelové ubytovani.
V pfipadé, Ze by tyto faktory byly naruseny, stali by se hrozbou pro podnikdni obecné ale i pro
hotel Expo.

Hrozbou pro hotel Expo je vznik potencialni nové konkurence a stdvajici konkurencni hotely
v Praze, z nichZ nejvice ohroZuji pozici hotelu Expo. Jsou jimi hotely nachdzejici se v Prazské
méstské Casti 7. Je nutno zminit Mama Shelter hotel a Absolutum hotel.

Mama Shelter je ¢tyrhvézdickovy hotel nabizejici ubytovani ve dvé sté ttricet osm designové
moderné upravenych a vybavenych pokojich, coz je kapacitou dvakrat vétsi hotel v porovnani
s hotelem Expo. Je zaméfen na rodinnou a korpordtni klientelu, a jejich snahou je oslovit i
potencionalni zakazniky, ktefi se orientuji na ochranu Zivotniho prostiedi (Hotel Mama Shelter,
nedatovano).

Hotel Wellness Absolutum je ¢tyrhvézdickovy hotel nabizejici ubytovani v moderné zatizenych
pokojich s kapacitou Cctyficet pét pokoji. Hotel je vybaven nové zrekonstruovanym
konferenénim centrem a poskytuje wellness sluzby. Je zaméren na hosty, ktefi vyhledavaji
moderni ubytovani s dobrou dostupnosti do centra. Hotel se také orientuje na hosty, ktefi
vyhleddvaji odpocinek a relaxaci. Nové zrekonstruovanym konferencnim centrem se snazi
oslovit korporatni klientelu (hotel Wellnes Absolutum, 2023).

Hrozbou mohou byt i okolni prace na tramvajovych trasach ¢i komunikacich, jez znemoZiuji
nebo zhorsuji hostim pfistup k hotelu. Hosté musi pak slozité vyhledavat objizdku nebo si volat
do hotelu a komunikovat s personalem recepce, jak se co nejkratsi cestou do hotelu dostanou.
Také tyto prace potencialné mohou zpUsobit hluk a zvySenou prasnost v okoli hotelu.

2.5 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméreno na navstévniky v hotelu Expo, ktefi v mésici bfeznu navstivili
a pfenocovali minimalné jednu noc. Setfeni pfipraveno pro dotazovani host( v obdobi od 1. 3.
2024 — 31.03.2024. Dotazniky byly pfipraveny v Ceském jazyce a prelozeny do anglického a
némeckého jazyka. Vypracované dotazniky jsou soucasti priloh této prace. Respondenti nebyli
vybirani podle Zzadného klice. Bylo nutné osobné predavat dotazniky pfi prijezdu hostl a pozadat
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je o vyplnéni. Pri takovémto postupu z poctu sto deset oslovenych hostll sto hostl odevzdalo
zpét vyplnény dotaznik. Navratnost vyplnénych formularl je z 90 % Uspésna.

Obrazek 13 znazornuje graf s vyvhodnocenim otazky, kterd obsahovala 7 faktor(, které mohou
vyznamné ovlivnit ndzor hosta na hotel Expo. Pokud bychom porovnali jednotlivd hodnoceni ke
kazdé vlastnosti, hosté jsou velmi nebo spiSe spokojeni s vlastnostmi stanovenymi v otazce.

Jako dotazované vlastnosti hotelu byly zvoleny nasledujici Cinitelé: povést hotelu, dostupnost
hotelu, Cistota hotelu, Cistota okoli hotelu, pomér cena/ kvalita, dostupnost kulturnich pamatek,
atmosféra hotelu. Z celkového poctu ziskanych odpovédi byly vybrané faktory hotelu hodnoceny
kladné. Nejlépe z dotazovanych faktor(l byla hodnocena dostupnost hotelu s poctem 48
kladnych odpovédi, v poradi druhd se umistila Cistota hotelu s poctem Sedesat pét kladnych
odpovédi. Nejhife byl hodnocen faktor Cistoty okoli hotelu s poltem tfinact zapornych
hodnoceni.

Odpovédi respondentl na vlastnosti produktu
ubytovani hotelu Expo

atmosfera hotelu

dostupnost kulturnich pamatek

pomér / cena kvalita

Cistota okoli hotelu

Cistota hotelu

dostupnost hotelu

povést hotelu

I

o

10 20 30 40 50 60 70

E5 w4 m3 m2 ml

Obr. 12: Odpovédi respondenti na vlastnosti produktu ubytovani
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového setieni (2024)

Vysvétlivky k jednotlivym ukazateldm poétu odpovédi: 1- velmi spokojen/a, 2- spiSe spokojen/a,
3- uchazejici, 4- spise nespokojen/a, 5- spise spokojen/a

Obrazek 14 mapuje grafem vysledné odpovédi na otazku, ktera byla zamérena na zjisténi poctu
noci, po které byli respondenti v hotelu ubytovani. Nejvice respondentli odpovédélo, Ze bylo
ubytovano v hotelu 2-3 noci. Tuto variantu oznacdilo necela polovina dotazovanych respondent(
v poctu 45 hostl, coz tvofilo 45 % z celkového poctu dotazovanych host(l. Pouze jednu noc
v hotelu stravilo témér 39 % procent lidi, 4 a vice noci bylo ubytovano pouze 16 % z celkového
poctu 100 respondentl. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejvice hostl obvykle stravi dvé az tfi
noci, na druhém misté skoncili hosté ubytovani pouze jednu noc a nejméné hostll bylo
ubytovano na Ctyfi a vice noci.
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POCET NOCi STRAVENYCH V HOTELU
EXPO

16; 16%

39; 39% = 1 noc

® 2 -3 noci

Obr. 13: Pocet noci, které dotazovani hosté stravili na hotelu Expo
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)

-

Tabulka 3 zobrazuje vysledky odpovédi na otazku, zda by doporucili hotel svym zndmym. U této
otazky byl vysledek pozitivni odpovédi ,ano” 99 %. To znamend, Ze témér vsichni dotazovani,
odpovédéli kladné, pfesné devadesat devét respondent(l ze sta. Jeden respondent na otazku
neodpovédél viibec.

Tab. 3: Doporuceni hotelu zndmym

Typ odpovédi Pocet odpovédi

ano 99

ne

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového Setreni (2024)

Obrazek 15 zobrazuje odpovédi na otazku, jejimz cilem zjistit, jak byli hosté spokojeni
s vybavenim hotelového pokoje. Nejvice respondent (Ctyficet Ctyfi) odpovédélo, Ze jsou spise
spokojeni s vybavenim hotelového pokoje. Takto odpovédélo méné nez polovina respondentd,
konkrétné 44 %, pficemz 38 % respondentu (tficet osm) odpovédélo velmi spokojeni a 18 %
respondentl odpovédélo neutralné (osmndact).

SPOKOJENOST S VYBAVENIM
HOTELOVEHO POKOIJE

| —-
%/// //% -neutrélrll'je mi to je.dno
L 4 E—

44; 44%

Obr. 14: Vyjadfeni spokojenosti s vybavenim hotelového pokoje hotelu Expo
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)
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Tabulka 4 mapuje odpovédi na otazku, jeZ se dotazovala respondentd, jak jsou spokojeni
s vybavenim hotelového pokoje. Z tabulky dole vyplyva, Ze vétsiné respondent(l velikost pokoje
vyhovuje. Kladné (jsem velmi spokojen nebo spiSe spokojen) odpovédélo vice jak polovina
respondentl 82 % respondentt. 18 % respondentiim uzavielo neutrdini postoj k vybavenosti
pokoje.

Tab. 4: Spokojenost s velikosti hotelového pokoje

varianty
spokojenosti pocet odpovédi | % vyjadieni
Jsem velmi
spokojen 38 38
jsem spise
spokojen 44 44
neutralni je mi to
jedno 18 18
jsem spise
nespokojen/a
jsem velmi
nespokojena
Zdroj: vlastni zpracovdni dle vystupt z dotaznikového Setreni (2024)

Tabulka 5 obsahuje odpovédi na otevienou otazku, zda existuje néco, co by zménili na vybaveni
hotelového pokoje. Celkovy pocet hostd, ktefi odpovédéli na to, co by zménili na hotelovém
pokoiji, €inil CtyFicet tfi. Z toho pouze Ctyfi moznosti se opakovali: 3 x—tito hosté by uvitalivarnou
konvici na hotelovém pokoji. 15 x vétsi variabilitu televiznich program(l. 6x vyménu zavésu a
sprchovych baterii, jejichZ stav jiz neni dobry. 4x novéjsi vybaveni na pokoji. Nasledujici tabulka
obsahuje vycet moZnosti, co by respondenti zménili vybaveni pokoje.

Tab. 5: Co by dotazovani respondenti zménili na hotelovém pokoji

velmi hlu¢ny ventilator na WC a v koupelné nejde vypnout, oprava nebo vyména

lepsi vysousec vlasl, vyména

slozité ovladani klimatizace

Instalace nové sprchy

zazloutlé plasty vyménit

chybi sprchovy gel, dodani

chybi minibar

sprchové zastény pfi vanach, sprchové baterie v nékterych koupelnach nefunguji spravné,
pravidelné cisténi odtoku vody ve vandch a sprchach 6x

Kohoutky u vany, pfi sprchovani staci lehce zmanipulovat a voda se prepne do kohoutku u
vany

doplnéni druhé dvere délici spaci prostor od chodby

otviradni na hotelovou kartu
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Rohy skfinky nad lednici jsou nebezpecné, host se prastil nékolikrat do hlavy

novéjsi vybaveni 4 x

chybi konvice na ohfev vody 3x

uvolnény fén, napraskla rukojet, oprava nebo vyména

vice programu v TV v ¢estiné 15x

chybi obuvnicka lzice, dodani

renovace pokoju

Zdroj: vlastni zpracovdni dle vystupt z dotaznikového Setieni (2024)

Tabulka 6 a obrazek 16 vykazuje odpovédi na otazku, kterd byla zamérena na Cistotu hotelu a
dotazuje se respondentd, jak jsou spokojeni s Cistotou hotelu. Vykazuje, jak pocet respondent
na jednotlivé stupné spokojenosti s Cistotou hotelu, tak procentni vyjadieni odpovédi. Tyto
hodnoty jsou pak zpracovany v navazujicim grafu. Nejvice respondentd uvedlo, procentudiné
50 % z celkového poctu 100. 33 % respondentl uvedlo, Ze spiSe spokojeno. Pozitivni odpovédi
zaujimaji vice jak 3/4 zcelkového poctu odpovédi. Pouze 17 % dotazovanych bylo spise
nespokojeno.

Tab. 6: Spokojenost s Cistotou hotelu

pocet odpovédi procentni vyjadreni

jsem velmi
spokojen/a 50 50 %
jsem spise
spokojen/a 33 33%
Neutralni — je mi to
jedno
Jsem spise
nespokojen/a 17 17 %
Jsem velmi
nespokojen/a
Zdroj: vlastni zpracovdni dle vystupt dotaznikového Setieni (2024)

Vyjadreni spokojenosti s Cistotou hotelu
60 150%
40 100%
20 I 50%
; u
jsem velmi jsem spisSe Neutralni-je JsemspiSe  Jsem velmi
spokojen/a  spokojen/a mito jedno nespokojen/a nespokojen/a

M pocet odpovédi

Obr. 15: Vyjadreni spokojenosti s Cistotou hotelu Expo
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového Setrfeni (2024)
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Nasledujici obrazek 17 je zaméren na hotelovy personal a vyznacuje do jaké miry jsou dotazovani
hosté spokojeni s hotelovym personalem. Vysledek je znazornén v nasledujicim grafu. Vysledek
jednoznaéné ukazuje, Ze 55 % z celkového poctu dotazovanych je velmi spokojeno s hotelovym
personadlem, 19 % je spiSe spokojeno, 14 % respondentl vyjadfilo neutrdlni postoj, 12 %
respondentd. 1 respondent na otazku neodpovédél vibec.

SPOKOJENOST S HOTELOVYM
PERSONALEM

= jsem velmi spokojen/a
= jsem spiSe spokojen/a

.

\\N

bz 55: 55%

Jsem spiSe nespokojen/a

® Jsem velmi nespokojen/a

19

&

L
N

'/

Obr. 16: Vyjadreni spokojenosti s hotelovym personalem
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)

Obrazek 18 vyjadfuje pocet dotazovanych hostl, ktefi odpovédéli na otazku, zda vyufZili také
sluzeb hotelové restaurace. PficemZ jak je na grafu znazornéno, 57 respondentl (57 %)
restauraci navstivilo. Mensi pocet, 32 respondentd, ktefi tvorili 32 % dotazovanych restauraci
nenavstivilo. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze vétsi pocCet dotazovanych hostl vyuZije
sluZeb hotelové restaurace.

POCET NAVSTEVNIKU HOTELOVE
RESTAURACE

11;11%

.

\

® ano

P

\\\\\\\\

32 32% 57;57%
12070 = neodpovédélo na tuto

r / otazku

Obr. 17: Hosté, ktefi navstivili hotelovou restauraci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)
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Z obrazku 19 lIze vycist, jak dotazovanym hostlim vyhovuje lokalita, ve které se hotel Expo
nachazi. Z celkového poctu 45 respondentll 38 respondentli odpovédélo, Ze jim lokalita hotelu
vyhovuje. Pozitivni odpovédi tvofily 68 % z celkového podétu dotazovanych. 22 respondentd
odpovédélo, Ze misto, kde se hotel nachdzi, nevyhovuje. Negativni odpovédi tvofi 22 %
z celkového poctu odpovédi.

JAK VYHOVUJE DOTAZOVANYM
HOSTUM LOKALITA HOTELU

o

L

= ano

| ne

78; 78%

Obr. 18: Graf s ukazateli, jak vyhovuje respondentiim hotelova lokalita
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového setreni (2024)

Tabulka 7 zobrazuje odpovédi na otazku, jak hostim vyhovuje lokalita, ve které se hotel Expo
nachazi. Z celkového poc¢tu 100 respondentl 38 respondentl odpovédélo, Ze jim lokalita hotelu
vyhovuje. Pozitivni odpovédi tvorily 84 % z celkového poctu dotazovanych. 24 respondentl
odpovédélo, Zze misto, kde se hotel nachazi, nevyhovuje. Negativni odpovédi tvofi 24 %
z celkového poctu odpovédi.

Tab. 7: Jak respondenti hodnoti benefit nabizeného parkovani k ubytovani zdarma

Varianty odpovédi Pocet odpovédi Procentualni vyjadireni

je to dobry ndpad, ocenuiji 86 86
nema to vliv na mé rozhodnuti

pfi vybéru hotelu 24 24

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystupt dotaznikového setieni (2024)

20 zndazornuje ucely, za jakymi byli jednotlivi hosté ubytovani v hotelu Expo. Nejvice
respondentd uvedlo, Ze ucelem pobytu jsou rekreacni ucely. Ucinilo tak 35 % respondentd. Jako
ucel obchodni divody nebo sluzebni cestu uvedlo 26 % respondent(, v poc¢tu 26 dotazovanych
hostl. Jako ucel svého pobytu v hotelu Expo sportovni udalost nebo divody uvedlo nejméné
respondentl 7 %. Nikdo z dotazovanych hostl neuvedl jiny Ucel pobytu, neZ byly ostatni Ctyfi
stanovené dlvody pobytu.
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UCEL UBYTOVANIi RESPONDENTU

7; 7% = obchodni diivody /

26 26% sluzebni cesta
; (]

A fancert o i

35;35% Sportovni udalost nebo
dlvody

= rekreacni ucely
(odpodinek, navsteva
pamatek, kulinarské
zazitky )

32;32%

Obr. 19: Graf Géeld ubytovani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)

Tabulka 8 a obrazek 21 vykazuji vystupy dané otazkou, jez se dotazovala, na vék respondent(.
Nejvice respondent(l, bylo ve vékovém rozpéti 21-40 let. Vékové spadaji pod segmentové
rozdélenou generaci Za Y (milenidlové). Nejméné respondentd bylo ve véku do 20 let, tato

skupina zahrnujici generaci Z tvofila pouha 4 % z celkového poctu dotazovanych.

Tab. 8: Vék respondenti

Procentudlni
Pocet odpovédi vyjadieni
do 20 let 14 14 %
21-40 let 30 30 %
40-60 let 40 40 %
61 a vic 16 16 %

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového Setreni (2024)

VEKOVE ROZPETi RESPONDENTU

16; 16% _ 14; 14%

ﬁ ’{/f%//// j do _20 let
O L
//////////ﬁ/// 30;30% 61 a vic

Obr. 20: Graf vékové rozpéti respondentu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)
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Obrazek 22 znazorniuje pohlavi respondent(l, pficemz z uvedeného grafu vyplyva, Ze vice jak
polovinu respondentl tvofili muZi, konkrétné 59 % zcelkového poctu. Zeny poctem 41
respondentek tvofily 41 % dotdzanych.

POHLAVi RESPONDENTU

B muz

= 7ena

59; 59%

Obr. 21: Graf pohlavi respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vystupt dotaznikového setreni (2024)

Graf 23 popisuje narodnostni sloZeni Ucastnik( dotaznikového Setfeni. Graf vypovida o tom, Ze
v nejvétsim poctu se dotaznikového 3etieni zGcastnily obyvatelé Ceské republiky v poctu 37
dotazovanych hostd, ktefi tvofili 37 % z celkového poctu dotazovanych. Na druhém misté nejvice
odpovédélo 20 dotazovanych hostll z Némecka, ktefi tvorili 20 % dotazovanych. Na dalsSich
pozicich se postupné umistili dotazovani hosté ze Slovenska. Nejméné respondentl pochazelo
z Rakouska a Holandska.

NARODNOSTNIi SLOZENI

37;37% R
= Némecko
= SR

Rakousko

= Holandsko

S

Obr. 22: Graf narodnostniho sloZeni respondentt
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vystup( dotaznikového Setreni (2024)
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2.6 Diskuze

V navaznosti na cil bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setteni, které mélo za cil zjistit
spokojenost hostll hotelu Expo s jednotlivymi vlastnostmi hotelovych sluzeb. Tyto sluzby jsou
zaroven soucdsti jednotlivych slozek marketingového mixu. Vystupy jednotlivych otdzek
dotaznikového Setfeni a jednotlivd data byla graficky zaznamendna v predchozi praktické
kapitole.

Z vysledk( dotaznikového setfeni vyplyva, Ze hosté, ktefi vyplnili dotaznik a byli ubytovani
v hotelu v ¢asovém obdobi 1. - 31.03.2024, byli spiSe nebo velmi spokojeni s jednotlivymi
sluzbami a vlastnostmi hotelu Expo. Horsi hodnoceni ziskala pouze kvalita Cistoty okoli hotelu.
S ohledem na lokalitu hotelu, vedle sportovni haly hokejového klubu Sparta, kde se konaji
pravidelna nejen sportovni utkani, ale také akce typu koncertl a jinych kulturnich udalosti, je
zde vétsi pocet lidi, ktefi okolim hotelu prochazeji. Bohuzel ne vidy maji zcela naucené
hygienické navyky, takZe odhozeni odpadk(, prazdnych lahvi od alkoholu ¢i nedopalkl cigaret
na zem nijak nefesi. Lokalita hotelu vedle Vystavisté Praha, znamena opét zvySeny pohyb osob
v pribéhu kulturnich akci ¢i vystav, coZ také logicky zpUsobuje, Ze Cistota mlzZe byt timto
faktorem negativné ovlivnéna.

Otazky dotaznikl zahrnovaly otazky tykajici se demografického a geografického sloZeni
respondentd. Z této casti Setfeni vyplynulo, Ze z vétsi ¢asti dotazniky vypliiovali muzi. Co se tyka
vékového sloZeni respondentd, nej¢astéjsi odpovédi pochazeli od dotazovanych hostll ve véku
40-60 let.

Vétsinou hosté byli ubytovani na jednu pfipadné dveé az tfi noci. Z hlediska sezénni navstévnosti
Prahy se fadi brezen (vyjma Velikonoc) mezi obdobi mimosezény. Dlouhodobé pobyty, tedy
pobyty na Ctyfi a vice noci, jsou v tomto obdobi ojedinélé. Vysledek dotaznikového Setteni byl
porovnan i s prehledem délky rezervaci v hotelovém rezervacnim systému Hores. Dle
pozorovani délky rezervaciv hotelovém rezervaénim systému je pocet pobytli na ¢tyfi a vice noci
v mésici bfezen v priméru velmi nizky.

VSichni dotazovani hosté by doporucili hotel svym znamym, coz vypovida o kladném vnimani
hotelu Expo. Svéd¢i o tom i prehled hodnoceni na rezervacni platformé Booking.com, kde je
negativnich hodnoceni hostll hotelu Expo minimalni. Hodnoceni na této platformé jsou
soustavné managementem sledovana a slouZi i jako urcité voditko k hodnoceni sluzeb hotelu.
Na udrZeni dobrého jména hotelu a propagacni metodé word-of-mouth si vedeni hotelu velmi
zaklada.

Vétsina dotazovanych hostll uvedla jako divod svého pobytu rekreaéni Ucely, pod které Ize
zahrnout odpocinek, navstévu pamatek pripadné kulinarské zazitky. Také obchodni cesta byla
castym dlvodem, ktery ved| hosty k ubytovani v tomto ubytovacim zafizeni. Je zcela patrné, ze
hotel je orientovan na klienty, ktefi pfijizdi za volnocasovymi aktivitami, ale i za i¢elem pobytu
sluzebnich cest, respektive korporatnich klientl. V segmentu korporatni klientely, na zakladé
vlastniho pozorovani, spatfuji potencial rozvoje a zaroven urcity soucasny deficit v oslovovani
tohoto typu zékaznika.

Hosté dobre pfijimaji benefit moZného parkovani v hotelové garazi, ktery je poskytovan
hotelovym hostlim zdarma k ubytovani. V okoli hotelu se nachazi méstské parkovaci zény, neni
zde tedy mozné kdekoliv zaparkovat viiz. Vedle hotelu je umisténo verejné parkovisté, jez patfi
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pod spravu sportovni haly Fortuna. V dolni ¢asti prazského Vystavisté se také nachazi verejné
parkovaci plochy. Parkovani na vefejnych parkovistich je zpoplatnéno. V porovnani
s konkurencnimi hotely na Praze 7 poskytuji vSechny ostatni konkurencéni hotely sluzbu
parkovani také za poplatek. Hotel Expo v tomto pfipadé ma oproti ostatnim hotelim urcitou
konkurenéni vyhodu.

Z dotazovanych hostu tfi ¢tvrtiny host( odpovédélo, Ze jim poloha hotelu vyhovuje. Zahranicni
turisté nejcastéji vyhledavaji hotel, ktery se nachazi pfimo v centru nebo méstskou dopravou s
dobrou dopravni dostupnosti do centra. PfestoZze se hotel nenachazi pfimo centru historické
Casti Prahy, je tramvaji nebo metrem centrum mésta ve velmi dobrém dosahu od hotelu.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo otevienou otdzku, co by hosté zménili na hotelovém pokoji.
Pokud bychom zhodnotili odpovédi respondentl, jejich pFipominky se vétSinou tykaly
zastaralého nebo nefunkéniho zafizeni i vybaveni hotelového pokoje. Vicekrat hosté
odpovédéli, ze by na pokoj méla byt umisténa ¢ajova konvice nebo televize s programy ve vice
zahrani¢nich jazycich a vyména zastaralého vybaveni pokojd. Re$enim jiz zmifiovanych
problematickych vlastnosti pokoje by byla prevainé renovace pokoji a vybaveni pokojd dle
navrzenych zmén. Rekonstrukce by probihala postupné, pravdépodobné by muselo byt
uzavieno celé patro. V prvni fazi by probéhla rekonstrukce toalet a koupelen, ve fazi druhé by
byl rekonstruovan nabytek a ostatni vybaveni samotného pokoje. Hosté by méli byt dopfedu
informovdni o skutecnosti rekonstrukénich praci na internetovych strdnkdch hotelu a
zprostiedkovatelskych portdlech. V obdobi rekonstrukce by méla cena za ubytovani zahrnovat
kompenzaci za pfipadny hluk ¢i nepohodli, které mohlo byt zplisobeno rekonstrukénimi pracemi.
Rekonstrukce pokojl by byla financovana z vlastniho kapitalu.

Navrh na doporuceni zlepseni sluzeb, jez jsou soucasti marketingového mixu hotelu Expo

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti v jednotlivych kapitolach marketingového mixu, v centru
pozornosti marketingovych aktivit hotelu je zdkaznik a jeho pfani, poZzadavky a potfeby. Tyto
pozadavky a potfeby zadkaznik(l se neustdle méni. Pfi marketingovych aktivitich je nutné
prihlédnout k segmentlim zakaznikl a upravit nabidku hotelu Expo tak, aby vyhovovala
jednotlivym skupinam zakaznikdm. Urcitym zlepSenim stavu vybaveni a celkovou rekonstrukci
pokoji by se vyrazné zvysil potencidl pro hosty, ktefi vyhleddvaji nejen cenové dostupné
ubytovaci zafizeni vyssi kategorie a nachazejici se v lokalité blizko centra, ale také urcity druh
komfortu, v podobé novéjsiho vybaveni pokojd. Hosté navic oceni ve volném ¢ase mozZnost
shlédnout porad v televizi v zahrani¢nim, jim blizkém, anglickém nebo némeckém jazyce.

Pokud jsou vzaty v Uvahu napfiklad jazykové znalosti zaméstnanc( hotelu, a to nejen na recepci,
ale i v hotelové restauraci, soucasny stav je dobry. Dle pozorovani komunikace hotelovych
zaméstnancl s hosty je na dobré drovni, pfesto je zde stdle dost prostoru na zvyseni Urovné
nabizenych sluzeb. Urcitym zlepSovanim gramatickych znalosti anglického jazyka a doplnénim
znalosti némeckého jazyka, by prospélo vzdjemné komunikaci mezi zdkaznikem a zaméstnanci
hotelu. Némecky mluvici zahrani¢ni navstévnici tvofi treti nejpocetnéjsi skupinu hostl
prijizdéjicich do hotelu Expo. Ne vsSichni némecky mluvici hosté se dorozumi anglicky. Zejména
starsi generace velmi oceni komunikaci v jazyce némeckém. Zajisténi vyuky némeckého jazyka
by bylo v kompetencich Front Office manazerky, ktera jiz ma navazan kontakt na soukromou
ucitelku némeckého jazyka. Finanéni naklady na zajisténi vyuky zameéstnanc(l by byly tak o néco
nizsi nez v pripadé, Ze by byla zvolena jazykova skola.
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Dalsim a ekonomicky pfinosnym navrhem je vytizenost a zaméfeni marketingovych a
komunikacnich aktivit na nabidku konferencni mistnosti a salénku. V porovnani s konkurenci, je
nabidka hotelu Expo, cenové nejvyhodnéjsi. Pfesto vytizenost téchto sluzeb je dle mého nazoru
nizka. Zabezpeceni frekventovanéjsiho vyuziti konferencnich sluzby by vyZzadovalo personalni
zabezpeceni a urcitou flexibilitu ze strany hotelového vedeni. Pfinosné by bylo, v ramci
komunikac¢niho mixu, zverejfiovat informace o poskytovanych ubytovacich, stravovacich a
konferencnich sluzbach formou propagace. Takto by byla moZnost seznamovat zdkazniky o
pfipadnych vérnostnich vyhodach, vyhodnych nabidkach ¢i slevach na komunikacnich
platformach jako je Facebook.com, LinkedIn.com nebo Instagram. Pfestoze hotel Expo ma svlij
Ucet na Facebook.com, naposledy byl vyuzit k informacnim aktivitam v roce 2021. Hotel nem3
ucty na platformach jako je LinkedIn.com nebo Instagram. Pravé pfistup potencionalni
korporatnich zakaznik(l k pravidelnym informacim naptiklad na platformé Linkedin by
pravdépodobné byl pfinosem. Propagaci na LinkedIn by byla oslovena navrhovana potencionalni
cilova skupina korporatnich zakaznikl. ZvySeni navstévnosti hotelové restaurace by se dalo
dosdhnout naptiklad propagaci hotelové restaurace, a to formou direct mail. Oslovenim
napfiklad firem s nabidkou poledniho menu a nabidkou 3 la carte. Tato nabidka by mohla byt
zaslana vidy po vytvoreni tydenniho menu pro restauraci. Takto navrzené cilené a taktické
oslovovani potencionalnich zakaznikd by mohlo spadat pod obchodni a rezervacni oddéleni.
Muselo by dojit k realokaci urcité casti soucasnych kompetenci a povinnosti rezervacniho
oddéleni na Front office oddéleni. S ohledem na fakt, Ze prostory urcené pro zaméstnance
hotelu jsou plné vyuZity, neni mozné pfijmout dodatecného zaméstnance jako pracovnika
zodpovédného za tyto marketingové aktivity hotelu.

V neposledni fadé, jak jiz bylo zminéno v predeslém odstavci, bych také navrhla zaméreni
komunikaéniho mixu a nabidky produktu ubytovacich a stravovacich sluzeb na segment jiz
zminénych korporatnich klientl. Toto bylo mohlo byt provedeno taktickou nabidkou smluvnich
vyhodnéjsich cen v obdobi mimosezdny. Takto zvolend propagacni strategie by mohla byt
vychodiskem na vytizeni hotelové kapacity v obdobi mimosezdny a pfevazné v pracovnim tydnu,
kdy byva obsazenost oproti vikendu vyrazné nizsi. Nasmérovani komunikacniho mixu na
segment korporatnich host( napftiklad formou propagace na jiz zminéné platformé LinkedIn,
Facebook pripadné Instagram nebo pfimé oslovovani formou direct mail by mohlo vyustit v
ekonomicky pfinos pro hotel Expo. Konkrétni cenové nabidkové akce by se odvijely na konkrétni
obsazenosti hotelu v mimosezéné.
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/4 v
Zaver
Bakaldrska prace se zabyvala tématem Marketingového mixu hotelu Expo. Cilem prace bylo
zanalyzovat, zmapovat a navrhnout doporuceni na Upravu marketingového mixu hotelu Expo.

Bakalarska prace byla rozdélena do dvou ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast na zakladé vyhledanych
Udajd a informaci v kniznich a internetovych zdrojich vymezuje pojmy marketing, zékladni a
rozsiteny marketingovy mix, pouZivany pro oblast sluzeb, marketingové prosttedi a ubytovaci
zafizeni. Praktickd ¢ast popsala a zmapovala marketingovy mix hotelu Expo dle jeho jednotlivych
slozek. Bylo zanalyzovano marketingové prosttredi hotelu Expo a byla vypracovdna analyza SWOT
zahrnujici slabé, silné stranky a moZné pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho
marketingového prostredi. Soucasti praktické ¢asti bylo vypracovano a provedeno marketingové
Setfeni, jeZ pfineslo podnétné vystupy nejen pro tuto praci, ale je mozné praktické vyuziti téchto
vysledkld i v praxi. Zmého pohledu bylo dotaznikové Setfeni pfinosné a muZe byt pouZito
pracovniky a vedenim hotelu pro dalsi strategické operace i v budoucnu.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou dikazem, Ze hotel Expo ma potencional uspét na trhu
ubytovacich sluzeb i pres velmi silné konkurencni prostfedi ubytovacich kapacit na Gzemi
hlavniho mésta Prahy. Na zakladé dotaznikového Setfeni, pozorovani a ¢astecné také zpracovani
Udajd predem vyhledanych v rezervacnim systému se ukazalo, Ze hotel ma Sirokou zakladnu
stavajicich i potencionalnich zakazniku. | pfes navrzené zmeény stavajici zakaznici jsou v prevaziné
spokojeni s hotelovymi sluzbami. V diskuzi této prace byla navrzena pripadna zlepSeni sluzeb
hotelu na zakladé vysledk(l dotaznikového Setteni. Urcité poznatky byly vyvozeny na zakladé
pozorovani jednotlivych proces probihajicich v dennim provozu hotelu. Navrzené zmény
jednoznaéné vyzaduiji urcité financni investice do rekonstrukce a vybaveni hotelovych pokoja.

Rozsifenim propagacnich a komunikacnich aktivit hotelu Expo o navrZzena mozna reseni, spojena
s jejich realizaci, by posilila, respektive jesté zlepsila souc¢asnou, jiz velmi dobrou pozici hotelu
Expo na trhu ubytovacich sluzeb.
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v/’
Pfilohy
Priloha A Dotaznik
Dobry den, jsem studentkou kombinovaného studia cestovniho ruchu na Vysoké Skole
polytechnické v lJihlavé. Formou dotaznikového Setfeni realizuji vyzkum zaméfeny na
spokojenost hostll v hotelu Expo. Informace jsou podkladem pro bakalafskou praci a jsou zcela

anonymni. Poprosim Vas o zodpovézeni nékolika otdzek, které Vam nezaberou vice nez deset
minut.

1) Ohodnotte spokojenost s hotelem Expo (zaskrtnéte odpovéd)

Predpokladejme, ze 1 - velmi spokojen/a, 2 - spise spokojen/a, 3 - uchdazejici, 4 - spise
nespokojen/a, 5 - spise spokojen/a

Povést hotelu

Dostupnost hotelu
Cistota hotelu
Cistota okoli hotelu

Pomér cena/ kvalita

Dostupnost kulturnich pamatek

Atmosféra hotelu

2) V hotelu jste byl/a ubytovana
a) 1 noc
b) 2-3 noci

c) 4 a vice noci
3) Doporucil/a byste hotel Vasim znamym?
a) ano

b) ne

4) Jak jste byl spokojen s vybavenim hotelového pokoje?

jsem velmi spokojen/a

jsem spise spokojen/a

neutralni, je mi to jedno

jsem spise nespokojen/a

jsem velmi nespokojen/a
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5) Jak jste byl spokojeny s velikosti hotelového pokoje?

jsem spokojen/a

neutralni je mi to jedno

jsem nespokojen/a

6) Je néco, co byste doporucil zménit na vybaveni hotelového pokoje?

7) Jak jste byl spokojen s hotelovym persondlem?

jsem velmi spokojen/a

jsem spiSe spokojen/a

neutralni, je mi to jedno

jsem spiSe nespokojen/a

jsem velmi nespokojen/a

8) Jaka je Vase spokojenost se snidanémi v hotelové restauraci?

jsem velmi spokojen/a

jsem spiSe spokojen/a

neutrdlni, je mito jedno

jsem spise nespokojen/a

jsem velmi nespokojen/a

9) Vyufil jste sluZzeb hotelové restaurace?

a)ano

b) ne

10) Vyhovuje Vam lokalita, ve které se hotel nachazi?

a) ano

b) ne
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11) Jak hodnotite benefit nabizeného parkovani k ubytovani zdarma?
a) je to dobry napad, ocenuji

b) nema to vliv na mé rozhodnuti pti vybéru hotelu

12) Za jakym ucelem jste v hotelu Expo ubytovani?

a) obchodni davody/ sluzebni cesta

b) rekreacni ucely (odpocinek, navstéva pamatek, kulinarské zazitky)
c) koncert nebo jina kulturni udalost

d) sportovni udalost nebo divody

e) jiné ucely

13) Kolik Vam je let

a) Do 20 let
b) 21-40 let
c) 40-60 let
d) 61 aviclet

14) Vase pohlavi

e) muz
f) Zena

15) Z které zemé pochazite?
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