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Sociokulturni a jazykové faktory v marketingové
komunikaci spolecnosti Corinthia Hotels

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméfuje na sociokulturni a jazykové faktory s cilem zhodnotit
jejich vliv na efektivitu marketingové komunikace pobocky mezinarodni spolecnosti IHI
Towers s. r. 0. Corinthia Hotel Prague. V teoretické Casti se definuji zakladni pojmy a
koncepty souvisejici s mezinarodni marketingovou komunikaci. V praktické ¢asti jsou
predstaveny vysledky dotaznikového Setfeni a je provedena analyza statistickych dat
poskytnutych spolecnosti. Na zakladé syntézy zjiSténych informaci se navrhuji zmény pro
zlepSeni komunikace a prfedchazeni vzniku negativnich zkuSenosti u zakazniki. Doporucuje
se organizace kulturnich akci, osobnich exkurzi a rozvoj vicejazy¢éné podpory, a to jak ze
strany personalu, tak 1 na online platformach. Tato opatfeni umozni efektivnéjsi interakci s

hosty, obohaceni jejich zazitku a posileni pozitivniho vnimani znacky.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, sociokulturni faktory, jazykové faktory, globalni
trh a komunikace, lokalizace marketingovych strategii, mezikulturni komunikace,

multikulturalismus v podnikani



Sociocultural and linguistic factors in the marketing

communication of the company Corinthia Hotels

Abstract

This bachelor's thesis focuses on sociocultural and linguistic factors with the aim of assessing
their impact on the effectiveness of marketing communication of the branch of the
international company IHI Towers s. r. o. Corinthia Hotel Prague. The theoretical part
defines basic terms and concepts related to international marketing communication. The
practical part presents the results of a questionnaire survey and analyzes statistical data
provided by the company. Based on the synthesis of the information found, changes are
proposed to improve communication and prevent the occurrence of negative customer
experiences. The organization of cultural events, personal excursions, and the development
of multilingual support are recommended, both by staff and on online platforms. These
measures will allow for more effective interaction with guests, enrich their experience, and

strengthen the positive perception of the brand.

Keywords: marketing communication, sociocultural factors, language factors, global
market and communication, localization of marketing strategies, intercultural

communication, multiculturalism in business.
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1.Uvod

V soucasné dobé¢ v disledku obrovského vlivu globalizace, rozvoje technologii globalni
komunikace a marketingu se na domadcich trzich objevuje stile vice mezinarodnich
organizaci a firem, které se usiluji o rozsifeni svého vlivu a ziskani pozornosti zahrani¢nich
zakaznikd. Jednim z té€chto podnikl se stala pobocka mezinarodni spolecnosti IHI Towers
s.r.o. Corinthia Hotel Prague.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na sociokulturni a jazykové faktory, které ovliviuji
efektivitu marketingové komunikace spole¢nosti Corinthia Hotels. Zvoleni tohoto tématu
vychazi zmého osobniho zdjmu o propojeni kultury, jazyka a oblasti marketingu. S
postupem Casu a rastem konkurence v odvétvi hotelnictvi je nezbytné prozkoumat, jakym
zpusobem mohou tyto faktory formovat strategie marketingové komunikace a pfispivat k
celkovému uspéchu spolecnosti.

Zkoumani sociokulturnich a jazykovych faktori v marketingové komunikaci spole¢nosti
Corinthia Hotels je nejen aktualni, ale také nesmirné relevantni pro pochopeni toho, jak
spolecnosti v oblasti luxusniho hotelnictvi mohou tspésné oslovit a udrzet pozornost svych
cilovych zakaznika ve svéte plném kulturnich odlisnosti.

Na zékladé provedené analyzy tato prace identifikuje oblasti, v nichz je tfeba provést
zmény, aby spoleCnost mohla dosahnout budouciho rustu a rozvoje. V praci budou rovnéz
navrzena konkrétni doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace a pfizptisobeni
strategii tak, aby lépe odpovidaly specifickym jazykovym a sociokulturnim potfebam

zahrani¢nich zakazniku.
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2.Cil prace a metodika

Préace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické Casti je
dikladné prostudovana a analyzovana relevantni odborna literatura tykajici se tématu.
Teoreticka Cast prace se zaméfuje na vysvétleni a definovani zakladnich pojmu, konceptt a
teoretickych pojmu souvisejicich s mezinarodnim marketingem, a také na analyzovani a
porovnavani raznych pfistupt, teorii a model v oblasti mezinarodniho marketingu pro
hlubsi porozumeéni a uvédomeéni si jejich vyznamu a aplikace v praxi.

Soucasti teoretické ¢asti je rovnéz zkoumani vlivu sociokulturnich a jazykovych faktorti na
mezinarodni marketing. Prace diskutuje jejich vyznam, dopady a specifika pfi navrhovani a
implementaci marketingovych strategii v riznych kulturach a jazykovych prostiedich. Tento
vyzkum umozni lépe porozumét komplexité mezinarodniho marketingového prostiedi a
identifikovat klicové faktory ispéchu v mezinarodnim podnikani.

Prakticka ¢ast vyzkumu se zaméfuje na konkrétni marketingovy pruzkum, na zakladé
vysledki dotaznikového Setfeni a analyzy statistickych dat provedenych vybranou
spoleCnosti. Dotazniky predstavuji formulare (papirové nebo elektronické) se sérii otazek,
na néz respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji také varianty odpovédi (Kozel, Mynéatova,
Svobodova, 2011, s. 200). Tato metoda umoznuje ziskat co nejvice relevantnich informaci,
které slouzi k identifikaci uspésnych a netispéSnych marketingovych metod. Dalsi dilezitou
metodou vyzkumu je STEP analyza. Dle Ko§fana a Sulera (2002, s. 89) , STEP analyza
predstavuje analyzu, kterda mapuje a hodnoti vnéjsi prostredi. Analyza se snazi o predvidani
a analyzovani budoucich vlivi prostiedi ve Ctyfech oblastech: politické, ekonomické,
socialni a technické pfistupt v oblasti marketingové komunikace.*

Pomoci systematické analyzy a vyhodnoceni ziskanych dat se odhali trendy, klady a zapory
marketingové strategie pouzivané ve vybrané spole¢nosti. Na zaklad¢ analyzy zjiSt€nych
informaci jsou navrzeny zmény a inovace v téchto oblastech, které by mohly posilit vztahy

se zakazniky a pfispét k dosazeni dlouhodobého uspéchu na mezinarodnim trhu.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

V soucasné dob€ marketing hraje zasadni roli pro uspé$né podnikani firem. Konkurencni
prostiedi, ve kterém firmy puasobi, vyzaduje dikladné zkoumani potfeb a pozadavka
spotiebiteld, coz je nezbytné pro efektivni vyrobu produktt, jez budou mit realny odbyt. V
dusledku tohoto se dnes zadny podnik nemiize obejit bez aktivni marketingové Cinnosti.

V ptipadé velkych firem se slozitou organizacni strukturou je klicové pravidelné sledovat
trzni situaci, trendy a porozumét slozitému systému vzajemnych vztahti na trhu. I mensi
firmé vSak nesmi chybét dalezité informace o stavu a vyvoji trhu, které mohou varovat pred
ptipadnymi nepfiznivymi zménami v obchodnim prostiedi.

Role marketingu v podnikani je definovana tim, ze marketing odhaluje potencialni
moznosti, vyviji optimalni produktovou politiku, urcuje smery konkurencniho boje a dobyti
trhu, nabizi soubor nastroji pro stimulaci poptavky, vytvaii efektivni systém prodeje a
distribuce a umoziuje zkoumat a predpovidat stav a vyvoj trhu.

Navzdory Sirokému pouzivani pojmu , marketing” je jeho vyznam v mnoha piipadech
definovan nespravne. Neéktetfi ho zaménuji za prodej nebo propagaci, jini ho povazuji za
reklamu. Tyto pojmy jsou ovSem jen nekterymi jeho funkcemi, a proto chapani marketingu
pouze z téchto hledisek je pfiliS omezené.

Prvni oficialni definice AMA (Americka marketingova asociace) byla vypracovana v roce
1935. Po dobu nasledujicich 50 let byla zachovéana ve stejné podobé a nasledné byla
upravena az v roce 1985, dale v roce 2004 a znovu v roce 2007. Vyvoj Ctyt definici (AMA,
2023, s. 13):

,,Marketing je vykondvani podnikatelskych cinnosti, které 7idi tok zbozi a sluzeb od vyrobcii
ke spotrebiteliim. “ (1935)

,Marketing je proces planovani a provadeéni koncepce, stanoveni ceny, propagace a
distribuce myslenek, zboZi a sluzeb za uicelem vytvoreni vymén, které uspokojuji individudini
a organizacni cile. “ (1985)

. Marketing je organizacni funkci a souborem procesu pro vytvdreni, komunikaci a
doddvani hodnoty zdkaznikim a pro Fizeni vztahii se zdkazniky zpiisoby, které prindseji

prospéch organizaci a jejim zainteresovanym strandm. “ (2004)
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,,Marketing je Cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvdreni, komunikovani, doddvani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek. “ (2007)

Philip Kotler, americky odbornik v této oblasti, chape marketing jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prant v procesu vyroby a smény produktit a hodnot “ (Kotler, Armstrong, 2011, s. 31).

Jaroslav Svétlik (2018, s. 28), Cesky ekonom, jej definuje nasledujicim zpisobem:
,Marketing je proces Fizeni, jehoZz vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prdni zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiusobem
zajiStujicim splnéni cilit organizace ™ .

Na zakladé tidaja Némeckého institutu marketingu a Amerického marketingového
sdruzeni existuje vice nez dva tisice definic tohoto pojmu. Proto je vhodné zkoumat
marketing z riznych perspektiv: jako zpliisob jednani a mysleni; jako filozofii moderniho
podnikani; jako systém marketingového vyzkumu; jako fizeni marketingu; a jako soubor
opatfeni pro formovani poptavky a podnécovani prodeje. Pfi analyze tohoto konceptu je
tfeba zohlednit cile této analyzy a zkoumat presné ty vlastnosti marketingu, které jsou pro

vyzkum nezbytné.

3.2 Cil marketingu a jeho funkce

Cilem marketingu je uspokojeni potieby zakaznika a ve vysledku dosazeni obchodnikem
zisku. Na civilizovaném trhu vznika ekonomicky mechanismus, ktery umoziiuje dosazeni
zisku uspokojovanim poptavky. Moderni koncepce marketingu spociva v orientaci
podnikatele na zakaznika. Marketing pfispiva k optimalizaci vzéjemného hledani
prodavajiciho a kupujiciho, vyuziva cenu a dalsi trzni nastroje jako regulatory trzniho
prostiedi a sméfuje vyrobu podle zajmu trhu.

Praktické ukoly marketingu lze fesit v prubéhu provadéni marketingovych aktivit. Analyza
pojmu , marketingova €innost“ v odborné literatufe obvykle ziskava mensi pozornost nez
analyza pojmu ,,marketing“. Mnozi odbornici zkoumaji podstatu marketingové Cinnosti a
popisuji jeji cile, funkce a faze. Funkce marketingu predstavuji hlavni sméry marketingové
¢innosti podniku, jsou uzce provazané a maji urcitou hierarchickou strukturu.

Funkce marketingu podle Chernozubenko (2023, online) Ize klasifikovat takto:
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1. Analytickd funkce: marketingova Cinnost zac¢ina hodnocenim a analyzou vlastnich
moznosti a moznosti potencialnich konkurenti. Bez vyzkumnych funkci by byl marketing
odsouzen k metodé pokus-omyl. Analyticka funkce marketingu zahrnuje studium a
hodnoceni vnéj$iho (zejména trzniho) a vnitiniho prostredi firmy; analyzu samotného trhu,
zkoumani zajmua spotiebitele, zkoumani firemni struktury, zkoumani vyrobkt a analyzu
interniho prostiedi podniku.

2. Funkce planovani: marketingové planovani zahrnuje organizaci procesu vyroby novych
produktt, zajisténi dodavek potfebnych zdroju a fizeni kvality v pramyslovém provozu.
Marketingové planovani hraje rozhodujici roli pfi stanovovani budouciho sméru pro kazdé
oddéleni ve firmé. Zahrnuje to strategicka rozhodnuti ohledné marketingovych strategii,
které nakonec pomahaji dosahnout stanovenych marketingovych cild spole¢nosti. Kazda
oblast podnikani a kazda znacka vyzaduje peclivé vypracovany marketingovy plan, aby bylo
mozné uspesné konkurovat na trhu a dosahnout dlouhodobého uspéchu.

3. Prodejni funkce (funkce zajisténi prodeje produktll): tvori ji Siroka skala Cinnosti, vCetné
organizace dodavatelského tfetézce, poskytovani sluzeb, fizeni procesu vytvareni poptavky
a stimulace prodeje, stejn€ jako vypracovani strategii cenové politiky a politiky produkta.
Tato funkce zahrnuje vSechny aspekty tykajici se produktu, poc¢inaje jeho vyrobou a konci
jeho spotfebou. Systém umoziuje podniku (a spottebiteli) vytvorit podminky, za nichz je
produkt dostupny tam, kde je potfeba, v potiebném cCase, v pozadovaném mnozstvi a s
pozadovanou kvalitou (s ohledem na uchovani béhem prepravy), na které muze spotiebitel
spoléhat.

4. Funkce fizeni a kontroly: zahrnuje organizaci strategického a operativniho planovani a
kontroly, poskytovani informaci pro fizeni a komunikacni €innost. Je zaméfena na dosazeni
maximalni systemati¢nosti a proporcionality v Cinnosti podniku, zejména v ramci jeho
dlouhodobych strategickych cili. Kli¢ovym ukolem vedeni podniku je snizovani miry
nejistoty a rizika v hospodarské Cinnosti a zajisténi koncentrace zdroji na vybranych
prioritnich smérech.

Riiznorodost funkci marketingu odrazi pestrost marketingovych aktivit. Dilezité misto v
seznamu marketingovych funkci je vyhrazeno analyze a predpovidani trhu, zménam jeho
struktury, vyvojovych tendenci a vzajemnych vztaha.

Funkce marketingu mohou byt zobrazeny jako cyklicky proces, postupné provadéni
marketingovych analyz, vyroby, prodeje a analyzy vysledki, coz znazornuje cyklicky

diagram piedstaveny Kotlerem a Armstrongem (viz obrazek 1).
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Obrazek 1 Marketingovy proces
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Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017, s. 102.

3.3 Marketingovy mix

Jakmile firma zvoli marketingovou strategii, miize zacit planovat organizaci kazdé slozky
marketingového mixu, coz je jeden z nejdilezitéjSich nastroji moderniho marketingu.
Kotler (2016, s. 105) definuje marketingovy mix jako ,, soubor taktickych marketingovych
ndstrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji
upravit nabidku podle prani zdakaznikit na cilovém triu “.

Marketingovou praci na uvedeni produktu nebo sluzby na trh jako celek navrhl americky
profesor Neil Borden. Zakladni principy Bordenova modelu byly zdokonalovany po dobu
mnoha let, a profesor a autor E. Jerome McCarthy (1962, s. 106) pak tyto principy dovedl k
Styfem prvkiim nazvanym , Ctyfi P (4P)“ marketingového mixu. Pravé tyto prvky jsou brany
v uvahu v oblasti marketingu, jsou povazovany za klicové a vyzaduji neustalou pozornost.
Prvky marketingového mixu jsou zkoumany, vyvijeny a aplikovany komplexné,

nedostate¢na prace s nimi muaze vést k ztraté trzniho uspéchu. (viz obrazek 2).
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Obrazek 2 ,,4 P marketingového mixu®

| | nova politika
|| vyrobkova politika e (p”.fe)

| | (product)

{ } ceniky

| ‘ sortiment slevy

‘; | :"a'_“a néhrady

‘ esing ebni podminky
i | znacka o P

v
/ cilovi zékaznici

planovany
\ positioning

/1

komunikaéni politika distribucni politika

(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017, s. 106.

Podstata komplexni marketingové prace spociva v tom, ze produkt (sluzba), ktery je uveden
na trh se vSemi jeho dilezitymi spotiebitelskymi vlastnostmi, uzitenosti a schopnosti
uspokojit spotiebitele, nemusi byt prodavan, pokud se nepocita s cenou, za kterou spotiebitel
je ochoten ho koupit. Cena ovliviiuje spotiebitelské vlastnosti vyrobku, protoze vysoké
naklady na inovace v produktu a naklady na vyrobu, kvalitni komponenty urcuji cenu
vyrobku. I kdyz je vytvofen zadany produkt a jeho cena je stanovena spravng, jesté to
nezarucuje uspéch, jelikoz tento produkt musi byt dorucen a ulozen do regalu. Toto usili a
naklady mohou ovlivnit cenu produktu a je tfeba to vzit v potaz. Produkt, pii vSech jeho
trznich vyhodach, mize byt nepohodlny pro obchodovani a dodavku na misto prodeje.
Pozadavky obchodu je tfeba zohlednit pfi vyvoji produktu. Jinymi slovy, vSe v ramci

marketingu je vzdjemné provazané a musi byt brano v uvahu ve vzajemné souvislosti.
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3.3.1 Produkt

Marketing zacina porozuménim potiebam lidi v produktech a sluzbach. Termin “produkt”
zahrnuje Sirokou skalu rtznorodych prvki. Sem patii vSe, co 1ze legalné€ a v souladu s
moralnimi normami smeénovat, nakupovat na trhu a spotifebovavat. Z marketingového
hlediska je hlavnim cilem produktu uspokojeni individualnich (osobnich) potteb lidi a firem.
Kdyz spottebitel koupi produkt, ocekava, ze jeho potrebu uspokoji a prinese mu uzitek.
Uspé&sni marketéfi se zamé&fuji na vyhody produktu, které jsou schopny uspokojit potieby
spottebitele.

Podle B. Karmindera (2010, s. 34) termin ,,produkt odkazuje na cokoli, co je schopno
uspokojit potiebu. Pojem produkt zahrnuje jak hmotné zbozi, tak nehmotné sluzby. Produkt
musi uspokojit zakaznika, jinak ani ta nejlepsi prace na ostatnich prvcich marketingového
mixu nepiinese dlouhodoby efekt.

Jak uvadéli Kotler a Armstrong (2017, s. 106) marketér by mél provadét rozsahly vyzkum
zivotniho cyklu produktu, ktery vytvotil. Produkt ma zivotni cyklus, ktery se sklada z faze
rastu, faze zralosti a faze poklesu prodeji. Marketéfi by meéli mit od svych spolecnosti novy
produkt, aby podportili vétsi poptavku, jakmile produkt dosahne faze poklesu prodeja.
Koncept produktu predpoklada, ze se zakaznikim libi produkty, které nabizeji nejlepsi
kvalitu, vykon a inovativni vlastnosti.

Je dulezité rozliSovat mezi vyhodami produktu (jak je vnima spotfebitel) a souborem
charakteristik tohoto produktu (jako jsou technické nebo vizualni). Pro jednoho spotiebitele
mohou byt urCité charakteristiky produktu dulezité, zatimco pro druhého nemusi mit
vyznam. Toto rozdilné vnimani charakteristik produktu je vysvétleno rozdilnymi potfebami
lidi.

Vyzkum potieb spotiebitel je tfeba provadét nejen pii uvedeni novych vyrobkl a sluzeb
na trh, ale také po celou dobu rozvoje spolenosti. Pomaha to firmé posoudit, zda nabizi

produkt, ktery odpovida potfebam svych zakaznika.

3.3.2 Cena

V dobé rostouci konkurence a rozmanité nabidky produktu je klicové peclive vyvazit kazdy

prvek marketingového mixu. Analyza ceny produktu je nejdostupnéjsim aspektem
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rozhodovani pro zékaznika, zejména pokud neni odbornikem v daném odvétvi a neciti
divéru ve znamé znacky.

Podle Chernozubenko (2023, online) je cena v obecném smyslu ¢astkou penéz, kterou si
uctujeme za produkt nebo sluzbu. Obecné Ize cenu definovat jako soucet vSech hodnot, které
zakaznici upusti, aby ziskali vyhody vlastnictvi nebo pouzivani produktu nebo sluzby.
Obvykle cena byla dilezitym faktorem ovliviiujicim vybeér kupujiciho, v poslednich letech
ziskavaji na vyznamu ne-cenové faktory. Cena vSak stale zistava velmi dalezitym prvkem,
ktery urCuje trzni podil a ziskovost firmy.

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2017, s. 485) je cena ,,jedinou soucdsti marketingového
mixu, kterd hmatatelné prindsi prijmy. Vechny ostatni prvky reprezentuji ndklady. Cena je
cenu velmi rychle zménit. Ceny neberou v iivahu ostatni prvky marketingového mixu. Tvorba
cen a cenovd konkurence jsou pro mnoho vidicich pracovnikii problémem Cislo jedna*.
AvSak zkuSeni manazefti povazuji stanoveni cen za klicovy strategicky néstroj pro vytvareni
a zachyceni hodnoty pro zakaznika. Ceny maji pfimy vliv na finan¢ni vysledek firmy. Malé

zlepSeni ceny muze generovat velky procentualni nartst zisku.

3.3.3 Distribuce

Z hlediska marketingu prvek marketingového mixu znamy jako , distribuce (place)
predstavuje néco hlubsiho a komplexné€jsiho nez pouhé misto pro prodej produktu. Tento
prvek je Casto podceniovan nebo nespravng interpretovan. Plni v§ak né€kolik dalezitych akolt
v komplexni marketingové ¢innosti.

Z historického hlediska byla jednou z hlavnich funkci marketingu zajisténi Siroké
dostupnosti vyrobki na trhu, coz se nazyvalo , distribution”. AvSak v pribéhu Casu se pojem
distribuce stal mnohem $irsi (Chernozubenko, 2023, online):

1. Logistika: Zahrnuje spravu pohybu produktu od vyrobce k zakaznikovi, stejné jako spravu
finan¢nich aspektd tohoto pohybu.

2. Vztahy s prodejnimi body a zprostiedkovateli: Je dulezité budovat a udrzovat partnerské
vztahy s raznymi prodejnimi kanaly a zprostfedkovateli.

3. Podpora rozvoje vztaht: Zahrnuje opatieni k posileni vztahti s obchodnimi partnery a

zprostiedkovateli.
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4. Sprava zasob: Sledovani a sprava dostupnosti produktu na skladé€ pro zajisténi nepfetrzité
dodavky.

5. Dostupnost produktu: Zajisténi toho, aby byl produkt dostupny pro zakazniky na
spravnych mistech, jako jsou obchody a jejich regaly.

6. Kontrola cen: Sledovani dodrzovani cen produktu na vSech urovnich cesty od vyrobce k
zakaznikovi.

7. Podpora produktu: Organizace a kontrola propagace produktu na vSech urovnich jeho
pohybu od vyrobce k zakaznikovi.

Hlavni ukol , distribuce” spo¢iva v tom, ze se vytvori hodnota a uspokoji se potieby
zakaznik tim, ze bude produkt poskytovan na spravném mist€, ve spravny ¢as a ve
spravném mnozstvi. Dulezité je odpovédét na otazky, kde a jak zakaznici hledaji produkt
nebo sluzbu, jaky zptsob nakupovani je pro né pohodInéjsi, a které distribucni kanaly jsou

nejefektivnéjsi.

3.3.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je , komunika¢ni politika“ nebo, jak se Casto fika,
,,propagace‘.

Podle Chernozubenko (2023, online) propagace je neodmyslitelnou a nejvice viditelnou
Casti marketingového mixu. Jeji vizualni povaha ji C€ini okamzit€ rozpoznatelnou
spottebitelem. Propagace je jakymsi komunika¢nim megafonem marketingu, ktery predava
spotrebitelim komplexni informace zahrnujici vSechny ,4P“ marketingového mixu:
produkt, cena, misto a samoziejme propagaci.

Cile propagace jsou zalozeny na cilech a strategiich spolecnosti. Hlavnimi cili propagace
jsou zvySeni poptavky a poskytovani informaci o produktu. ,,Obecné receno, propagace
miiZe spiSe pomoci posilit pozici znacky a budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem nez jen
kratkodobé zvysit obrat nebo docasné prilakat zakazniky ke znacce “ (Kotler, Armstrong,
2017, s. 107).

Podle Collinsa (2018, s. 484) propagace hraje dulezitou roli v tom, jak organizace
prezentuji své produkty a sluzby, ¢imz je ¢ini dostupnymi a atraktivnimi pro spotiebitele.
Tento prvek marketingového mixu dopliiuje ostatni a pomaha vytvorit silnou marketingovou
strategii. Nastroje, jejichz pomoci firmy komunikuji s klienty, zahrnuji reklamu, osobni

prodej, podporu prodeje a publicitu. VSechny tyto nastroje slouzi k tomu, aby lidem
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predstavily produkt nebo sluzbu a presvédcCily zakazniky, at uz jsou to spotiebitelé nebo

organizace, aby jej zakoupili.

3.4 Marketingova komunikace a jeji cile

3.4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se pfedev§im zabyva tim, jak navazat kontakt s cilovou skupinou
a vytvofit komunikacni kanal mezi spoleCnosti a jejimi zakazniky. ,, Marketingové
komunikacni kandly se zaméruji na to, jak podniky preddvaji svou zprdvu svému
zamyslenému trhu nebo trhu obecné. Zdroven se také staraji o interni komunikaci
v organizaci “ (Kliatchko, 2020, s. 56).

Marketingova komunikace je faktorem, ktery hraje hlavni roli ve fungovani marketingu.
Podle Philipa Kotlera (2017, s. 630) marketing je poznanim toho, co produkovat. Tohoto
poznani nelze dosdhnout bez integrace s klientem a interni komunikace ve spolecnosti.
Kromé toho rozvinuta a uspé€sna marketingova komunikace je mozné pouze pii dodrzovani
urcitych principa a standardd, jinak by se to nemohlo oznaCovat za marketing, i kdyz je
pfitomna komunikace.

De Pelsmacker (2003, s. 27) vysvétluyje, ze marketingovda komunikace spociva
v poskytovani informaci vefejnosti, avSak také popisuje a rozdéluje zpisoby a smér sifeni
téchto informaci do dvou odlisnych typd. Prvnim z nich je osobni komunikace, ktera se tyka
piimé interakce s konkrétni osobou. Tohoto typu komunikace vyuziva predevsim osobni
prodej. Druhym zptisobem sifeni informace, ktery autor zdlraziuji, je masova komunikace.

Patfi sem 1 vSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu

3.4.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je vytvofit povédomi o znacce a jeji hodnoté, coz zahrnuje
informovani cilového publika o existenci znacky a jejich produktech ¢i sluzbach. Tim se ma
dosahnout ziskani pozornosti a zajmu potencialnich zakaznika. Dale se budovat vztahy se
zakazniky a zainteresovanymi stranami prostfednictvim interakce, poskytovani informaci,

odpovidani na otazky a feSeni pfipadnych problému.
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Marketingova komunikace také usiluje o zvySeni provozu na webovych strankach znacky.
Déje se to prostiednictvim raznych marketingovych aktivit, jako je optimalizace pro
vyhledavace (SEO), placena reklama (PPC), obsahovy marketing a socialni média.
Zlepsovani pozice ve vyhledavacich je klicové pro zvysSeni viditelnosti znacky a zvySeni
poctu navstévnikt na webovych strankach.

Ve svété konkurencniho trhu firmy vyuzivaji rizné marketingové techniky a kanaly pro
efektivni komunikaci se svymi zakazniky. Pouzivaji reklamu k dosazeni §irokého publiku,
public relations pro budovani dobrého jména, sponzoring pro ziskani vefejné pozornosti,
propagaci pro Sifeni informaci o svych produktech a socialni média pro interakci s cilovou
skupinou. Tato kombinace pfistupi umoziiuje firmam uGspé€$né osloveni potencialnich
zakaznik(.. Uvedené prosttedky dale pomahaji dosahnout riznych cild, mezi néz patii
(Cravens, 2012, s. 376):

» sdélit hlavni zpravu a myS$lenku cilovému publiku;
predstavit produkt potencialnim zajemcum,;
zvysit konkurenceschopnost znacky;
zvySsit povédomi o vaSem produktu a znacce;
ovlivnit rozhodovani pii nakupu;
pobidnout zakazniky k nakupu produktu;

vybudovat pozitivni image znacky;

Y V.V V V VYV V

dosahnout rozpoznani znacky, divery a transparentnosti.

3.5 Marketingovy komunikac¢ni mix

Podle Kotlera a Armstronga (2017, s. 629) ,,[se] firemni marketingovy komunikacni mix
(také nékdy nazyvany propagacni mix) sklddd ze specifického mixu reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a ndstrojut primého marketingu, které firma
uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilu .

Kotler a Armstrong (2017, s. 636-639) ve své publikaci uvadéji, ze komunikacni mix je
rozdélen do mnoha ¢asti, z nichz kazda ma specifické vlastnosti, které ji predurcuji pro
predavani konkrétniho typu zpravy urcité cilové skupin€, at uz jde o skute¢nou nebo

potencialni skupinu zakaznika (viz obrazek cislo 3).
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Obrazek 3 Komunikaéni mix
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Marketingovy HEEE

komunikacni mix

Public Osobni
relations prode;j

A N e

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017, s. 633.

3.5.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského reklamare — znova kfiCet, coz odpovidalo dobové
obchodni komunikaci. I kdyz se zptsob prezentace béhem staleti ménil, pojem reklama
zustal stejny.

Reklama ma schopnost dosahnout mnoha zakazniki roztrouSenych po geografickych
oblastech s miniméalnimi naklady na kazdy kontakt a umoziuje prodejci opakované
predstavit svou zpravu podle potieby. Reklama také pomaha prenaset pozitivni informace o
rozsahu, popularité a uspéSich spolecnosti. Vzhledem k vetejné povaze reklamy zakaznici
obvykle aktivnéji interaguji s produkty podporovanymi reklamou. Muze byt pouzita jak k
vytvoreni dlouhodobého obrazu produktu, tak k rychlé podpote prodeje.

Kotler a Armstrong (2017, s. 630) definuje reklamu jako ,,jakoukoli formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.
Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové vysildni, venkovni a jiné formy “.

Ve svém dile Marketing: An Introduction, Kotler a Armstrong (2017, s. 637) uvadi, ze

reklama ma také své nevyhody. I kdyZ rychle oslovuje mnoho lidi, ¢asto zlistava neosobni a
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jednostranna (vici publiku), coz komplikuje ptitahovani pozornosti a reakce. Kromé toho
vyzaduje znacné financni investice. I kdyz nékteré jeji formy, jako jsou inzeraty v novinach
a v radiu, mohou byt ekonomictejsi z finan¢niho hlediska, jiné formy, jako jsou televizni
reklamni spoty, vyzaduji vyznamné zdroje. Jak uvadi Jahodova P. (2019, s. 97):
,Mezinarodni, tak ndrodni podniky investuji do reklamy horentni castky. Jsou tak velké, zZe
se nékdy mluvi i o castkdach které presahuji hruby ndarodni produkt mensich zemi*. Reenim
téchto problémt muaze byt hlubsi zapojeni publika, vytvareni interaktivnich reklamnich

kampani a vyuziti obsahu schopného vyvolat emocionalni reakce u spotiebitelt.

3.5.2 Osobni prodej

Pelschmacker (2003, s. 463) uvadi ze ,,0sobni prodej je dvoustranna komunikace, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeéni, udrzovani ¢i budovdni dlouhodobych vztahii
nebo presvédcent urcitych osob, Ci dsti verejnosti “.

Podle Kotlera a Armstronga (2017, s. 681) ,, [je] osobni prodej jednou z nejstarsich profesi
na svete. Lidé, kteri proddavaji produkty nebo sluzby, mohou mit mnoho ndzvii, véetné
obchodnikii, agentii, zdstupcii prodeje, regiondlnich manazeri, ucetnich manazerii,
prodejnich konzultantit a prodejnich inzenyrii .

Podle Chernozubenko (2023, online) osobni prodej je povazovan za nejucinngjsi nastroj v
raznych fazich nakupniho procesu. Jedna se o individualni interakci mezi dvéma nebo vice
lidmi, ktera umoziuje kazdé stran¢ pozorovat potieby a zvlastnosti druhé a upravovat své
kroky v souladu s t€émito pozorovanimi. Efektivni prodavac dokaze ptitahnout a udrzet zajem
zakaznika, pfeménujic ho na dlouhodobé vztahy. B€hem osobnich prodeja ma zakaznik vétsi
potfebu komunikovat a dostavat odpovédi na své otazky. Tato jedinecna vlastnost osobniho
prodeje vSak pfichazi s vysokymi naklady. Zastupci pfimého prodeje musi udrzovat
dlouhodobé vztahy s firmou a neni snadné je rychle nahradit nebo omezit.

Dnes prodavajici vystupuji jako informacni zdroje, ovliviluji rozhodnuti prostfednictvim
osobniho kontaktu (tedy osobniho setkani), predvadeji produkty a plni nasledujici funkce
(Belch, 2017, s. 236):

Pruzkum - ziskavani vice informaci o podnikani svych zakaznikt a pravidelné hodnoceni
jejich Cinnosti a potieb, aby se stali kompetentnimi experty.
Mapovani — vypracovani strategie pro praci s klienty a nabidkové strategie (pro klienta). To

znamena vytvoreni planu, jeho projednani s klientem a upravy podle potieby.
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Smérovani — pfinaSeni dalsi hodnoty klientovi tim, Ze se identifikuji problémy a pfilezitosti,
navrhuji alternativni moznosti a feSeni, poskytuji feSeni s hmatatelnou hodnotou.

Zapaleni — zapojeni klientll a motivace k rozhodnuti o nakupu feseni.

3.5.3 Podpora prodeje

Reklama a osobni prodej obvykle doprovazeji jesté dalsi nastroj komunikace — podporu
prodeje. Je definovana jako ,, primy podnét, ktery nabizi dodatecnou hodnotu nebo pobidku
pro prodejni silu, distributory nebo konecného spotrebitele s hlavnim cilem vytvorit okamZzity
prodej “ (Belch, 2017, s. 241).

Podle Kotlera a Armstronga (2017, s. 660) ,, [se] podpora prodeje sklada z kratkodobych
pobidek, které maji podporit zdakladni vyhody nabizené produktem nebo sluzbou, povzbudit
ndkup nebo prodej produktu nebo sluzby. Zatimco reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek
nebo sluzbu zakoupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc¢ to udélat pravé ted. Snazi se
motivovat zakaznika k okamZzitému nakupu “.

Podpora prodeje podle Cravense (2012, s. 320) ma dva dilezité aspekty. Prvnim aspektem
podpory prodeje je existence néjakého podnétu, ktery poskytuje dodate¢nou motivaci k
nakupu. Tento podnét obvykle predstavuje klicovy prvek v propaga¢nim programu: muze se
jednat o kupon nebo snizeni ceny, moznost u€asti v soutézi nebo loterii, vraceni penéz nebo
slevu, nebo dodatecné mnozstvi produktu. Druhym aspektem je, ze podpora prodeje je v
podstaté nastrojem akcelerace navrzenym k urychleni procesu prodeje a maximalizaci
objemu prodeje, pomoci dodateénych stimult, jako jsou slevy nebo kupony, zkraceni
nakupniho cyklu, kupony s datem ukonceni platnosti. Cilem je maximalizovat prodej tim,
ze se zamétuje na zakazniky, ktefi nereaguji na béznou reklamu.

Jitka Vysekalova se ve své praci zaméfuje na psychologickou stranku tohoto nastroje a
rozdeluje podporu prodeje do 3 oblasti (2012, s. 22):

- akce zameéfené na spotiebitele (slevy, darky, ceny, soutéze pro spotiebitele, kupony,
vzorky, ukazky vyrobkt, ochutnavky a dalsi akce);

- obchodni akce (vybaveni prodejniho mista, specialni podminky pro zakazniky, obchodni
dohody, spole¢né reklamni aktivity, pozornosti v podobé tuzek, diait, ale také obchodni

setkani, obchodni vystavy a konference);
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- akce na podporu prodejniho tymu (motivacni plany, vzdélavaci vylety, pisemné
podekovani a dalsi moznosti, které spadaji do kategorie ,,dusevniho potéseni. Toto ,,dusevni
potéSeni“ je pak hodnoceno b&hem obchodniho jednani a prodejniho rozhovoru s

obchodnimi partnery a koneCnymi spotiebiteli).

3.5.4 Public relations

Podle Kotlera a Armstronga (2017, s. 667) ,, [je] public relations ndstroj v rukou organizace
k ziskani priznivé publicity, budovdni image firmy a FeSeni i odvrdceni klamavych fam,
Spatnych povésti a udalosti. Public relations zahrnuji stanoveni cilu, volbu sdélent a jejich
nosicu, realizaci planu a vyhodnoceni vysledkii. Ke splnéni téchto cilii vyuzivaji pracovnici
Public relations celou 7adu ndstrojii. Napriklad zpravy, proslovy a specidlni akce. Nebo
komunikuji s riiznymi skupinami pomoci pisemnych matericali, které posiluji firemni identitu
a vénuji cas a penize na sluzbu verejnosti .

Vefejnosti se rozumi jakakoli skupina se spoleCnymi charakteristikami, se kterou
organizace musi komunikovat. Kazda skupina pfedstavuje odliSny komunikaéni problém,
protoze kazda ma odlisné informacni potreby a odliSné vztahy s organizaci. Makari (2023,
online) predstavuje Sest hlavnich typt vefejnosti:

1. Vetejnost — verejnost, komunita, tlakové skupiny.

2. Finan¢ni — akcionafi, investori, bankéri.

3. Média — televize/radio, narodni/mistni tisk, obchodni tisk.

4. Interni — zaméstnanci, odbory.

5. Autoritafské — statni/mistni vlada, obchodni asociace, regulacni organy.
6. Obchodni — zakaznici, dodavatel€, konkurence.

Manazer PR ma k dispozici fadu metod a akct, které jsou omezeny pouze fantazii. Kli¢ovou
oblasti, na kterou je tfeba se zaméfit, jsou vefejnost a vztahy s médii, coz je klicovy aspekt
v ramci PR povinnosti. Pfi zvazovani metod je dilezité je spojovat s cilovym publikem a PR
cili. Seznam metod zahrnuje nésledujici (Ptikrylova, 2019, s. 187): reklama (firemni image);
vztahy s médii (tiskové zpravy, tiskové konference, tiskové brifinky, tiskové recepce);
interni komunikace (interni casopisy, informacni brifinky pro zaméstnance); udalosti
(socialni udalosti, prohlidky na tovarng, vyrocni shromazdéni); publikace (vyro€ni zpravy,

Casopisy, videa, brozury, knihy).
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3.5.5 Primy marketing

Podle Kellera (2014, s. 705) je pfimy marketing definovan jako ,, navazdani primych vztahi
s peclivé vybranymi zdkazniky, vyuZiti primych kanali k osloveni zdkaznikii a k doruceni
zbozi i sluzeb zdkaznikitm bez pouZiti marketingovych prostrednikii (meziclank) “.

Podle Cravensa (2012, s. 413) cilem pfimého marketingu je navazat ptimy kontakt s
koneCnymi spotiebiteli prostiednictvim alternativnich prostfedkt (naptiklad pocitac,
telefon, posta a kiosek). Existuje mnoho metod pfimého marketingu, z nichz kazda ma své
vyhody a omezeni. Rychly rist pfimého marketingu v poslednim desetileti svédci o
dulezitosti, kterou mnoho spole¢nosti priklada témto piimym kanalim kombinaci faktora,
jako jsou socioekonomické trendy, nizké naklady, databaze a pozadavky zakazniki na
hodnotu.

Jak poznamenava Cravens (2012, s. 414), pfimy marketing zajistuje vyznamnou flexibilitu
pfi pristupu k potencialnim zakaznikim. Kontakt v urCitém okamziku muize byt fizeny a
personalizovany. Je duilezité poznamenat, ze G€innost pifimého marketingu 1ze méfit podle
pfimé odezvy. Pfimy marketing ma také urcita omezeni. Miize mit negativni aspekty obrazu
(napriklad nevyzadana posta). Presnost cileni zavisi na kvalité seznami pouzivanych pro
pfistup k potencialnim zakaznikim. Také muze byt omezena podpora obsahu v reklamé s

pfimou odezvou. Navic, tarify na postovni sluzby se mohou Casem zvySovat.

3.6 Komunikacni proces a jeho nastroje

Soucasny marketing vyzaduje mnohem vice nez jen vytvoreni dobrého produktu, stanoveni
atraktivni ceny a zajisténi jeho dostupnosti pro cilové zdkazniky. Firmy musi také se svymi
zakazniky komunikovat. Pfitom by komunikace nemela obsahovat nic zcela nahodného.

Philip Kotler spolu s Garym Armstrongem (2017, s. 570) pfispéli k vyvoji a porozumeéni
komunikacnim teoriim a pfinesli koncept deviti prvki. Tyto prvky zahrnuji proces kddovani
a dekddovani zpravy, ktery je spojen s pfenosem myslenek a informaci mezi odesilatelem a
ptijemcem. Kodovani predstavuje transformaci myslenek odesilatele do komunika¢niho
prostiedku, kterym muze byt jazyk, obraz, zvuk apod. Dekddovani je naopak procesem, pfi
kterém pfijemce interpretuje a rozumi piijaté zprave.

Dulezitou soucasti komunikacniho procesu je také zpétna vazba. Zpétna vazba umoziiuje

odesilateli ziskat informace o tom, jak pfijemce reagoval na pfijatou zpravu. Tato informace
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je dalezita pro posuzovani u¢innosti komunikace a piipadné upravy sdéleni. Sum je dalsim
prvkem, ktery maze ovlivnit komunikaéni proces. Sum se miZe projevit jako ruseni,
zkresleni nebo piekazka, ktera brani prenosu zpravy. Napfiklad ruSeni ve formé hluku,
technickych problémi nebo nedostateCné pozornosti pfijemce muze snizit GCinnost
komunikace.

Tato teoreticka rozsireni, jak je prezentuje Kotler a Armstrong, poskytuji komplexnéjsi a
podrobnéjsi pohled na komunikacni procesy a maji za cil zlepS§it porozuméni a efektivitu
komunikace mezi odesilatelem a ptijemcem zpravy (viz obrazek 4).

Obrazek 4 Komunikacéni proces

i Zodovani « odovani Piijemce
odesilatel N Kodovani L - | Dekodovani || 3]

4 Medialni prostiedky

Zpétna vazba Reakee
-+ l—

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017, s. 634.

3.7 Meziniarodni marketingova komunikace

Aktivni rozsifeni produktd spoleCnosti na zahrani¢ni trhy vyzaduje pouziti mezinarodni
marketingové komunikace.

Pelschmacker spolu s Geuensem (2003, s. 234) ptedpokladali, ze ,,7izeni mezindrodni
marketingové komunikace se lisi od ndrodniho, protoZe probihd v kontextu riiznych
demografickych, ekonomickych, geografickych, technologickych, politickych a legislativnich
podminek. Kromé toho je diilezité brat v uwvahu kulturni prvky a jejich viiv na mezindrodni

kampané “.
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Adaptivni strategie zahrnuje pouziti jak jiz existujicich a ovétenych metod a prostiedkt pro
propagaci produktu, tak 1 jejich flexibilni zménu s ohledem na pozadavky trhu. A pokud je
tfeba zménit nejen systém marketingovych komunikaci, ale také obchodni politiku, na
mezinarodnim trhu dochazi ke dvoji adaptaci.

Podle Filipa Kotlera a Gary Armstronga (2017, s 430) ve svété mezinarodniho marketingu
se spolecnosti, které prodavaji produkty v riznych zemich, setkavaji s unikatnimi vyzvami.
Musi rozhodnout o tom, které produkty nabidnout v kazdé zemi, pficemz kliCovou otazkou
je, nakolik je standardizovat Ci pfizpusobit pro lokalni trhy. Standardizace muze snizit
naklady a podporovat globalni image, zatimco pfizptasobeni bere v tivahu kulturni rozdily a
lokalni spottebitelské preference. Naprtiklad tak jednoducha véc, jako je elektricka zasuvka,
muze zpusobit problémy.

Machkova (2015, s. 68) uvadi ruzné faktory ovliviiyjici komunikaci v marketingové
oblasti:

1. Ekonomické troveti zemé: U&innost marketingové komunikace zavisi na ekonomickém
vyvoji zemé. To je dano dostupnosti masovych médii, arovni reklamnich vydaji a moznosti
vyuziti zkuSenosti reklamnich agentur na daném trhu. Nékteré velké spoleCnosti se snazi
usetfit naklady a zajistit jednotnou komunikaci tim, ze poskytuji marketingové sluzby pouze
jedné mezinarodni agenture. Zatimco jiné spoleCnosti spoléhaji na mistni agentury, které
dobfe znaji mistni trh, nebo voli kompromisni piistup, kdy pro velké a slozité projekty
vyuzivaji sluzeb renomovanych agentur.

2. Pravni prostfedi: V mnoha zemich je reklama pfisné regulovana zdkonem. Kromé toho
pusobi samoregulacni organizace. Tyto omezeni obvykle plati pro produkty, jako jsou
alkohol, cigarety, 1éky, zbrané, a také pro vyuziti déti v reklamé.

3. Sociokulturni prostiedi: Tento aspekt urCuje, jak spoleCnost reaguje na komunikacni
zpravy. Stejné sdéleni mize byt v riznych zemich vnimano spotiebiteli a vefejnosti rizné.
V nékterych pripadech muze zprava vyvolat velmi negativni reakci vefejnosti, zatimco v

jinych zemich nemusi vyvolat Zadné namitky a maze byt dokonce povazovana za zabavnou.
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3.8 Kulturni a jazykové faktory marketingové komunikace

3.8.1 Kultura a jeji vyznam

Rizné interpretace pojmu kultura nachazi svij odraz v riznych humanitnich disciplinach,
jako jsou antropologie, kulturologie, sociologie, psychologie, vcetn¢ teorie masové
komunikace. V téchto védach chybi ustalené pochopeni kultury, a rozmanitost piistupa k
jejimu studiu odrazi mnohostrannost tohoto jevu.

V sirokém smyslu kultura zahrnuje vSe, co vznika v dasledku lidské aktivity. Neomezuje
se pouze na materialni a fyzické objekty, jako jsou nastroje, domaci predméty a umelecka
dila. Kultura zahrnuje také nematerialni aspekty, jako jsou hodnoty, zvyky, tradice a normy
chovani. Je vSak tfeba zdlraznit, Ze kultura neni pouze souhrn jednotlivych prvka, ale spise
systém nazoru, hodnot, norem, viry, zvyku, tradic a znalosti, ktery je typicky pro urcité
spoleCnosti.

Kulturni systém neni omezen na konkrétni etnikum; mize sahat i na vétsi socialni skupiny,
veetné mezietnickych prostredi. Nabozenské kultury naptiklad mohou sdruzovat zastupce
nékolika etnickych skupin. Je také dulezité poznamenat, Ze nositelé kultury nejsou omezeni
etnickym ptivodem; mohou to byt socialni tfidy, jednotliva generace a dalsi socialni skupiny,
coz zduraziuje rozmanitost a dynamiku kulturnich projeva ve spolecnosti.

To potvrzuje 1 klasik této discipliny nizozemsky profesor Geert Hofstede. Podle
Hofstedeho (2008, s. 9) je kultura také vzdy kolektivnim jevem, protoze jej alespon ¢astecné
vzdy sdileji osoby, které pochazeji nebo ziji ve stejném spoleCenském prostiedi. ,, 7o, co
odlisuje cleny jedné skupiny nebo kategorie od lidi jiné skupiny, je kolektivni programovdani
mysli. Kultura je naucena, nikoliv zdédéna. Je odvozena od spolecenského prostiedi, nikoliv
od genii, a je nutno ji odlisit od lidské povahy i od charakteru jednotlivych osob “.

Rozdil mezi skupinou a kategorii lidi spociva v tom, ze €lenové skupiny maji aktivni
interakci mezi sebou, zatimco lidé patfici do stejné kategorie maji spolecny znak (naptiklad
rok narozeni), ale nejsou nutné v aktivnim vz4jemném kontaktu.

V souladu s popisem v knize Andreje Belika , Kulturni (spole¢enska) antropologie* (2009,
s. 53-54) je proces individualniho vyvoje ¢lovéka neboli ontogeneze, podroben soucasnému
pisobeni substancialnich systému, pficemz nejvyznamnéjsi z nich zahrnuji typ ekonomiky,
povolani, zvlastnosti rozdéleni prace mezi muzi a zenami, formy manzelstvi a rodinné
struktury. Kromé€ toho na jednotlivce pusobi projekéni systémy, zejména v oblasti

nabozenstvi, magie, rituala a her.
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V obdobi vstupu jednotlivce do kultury, béhem jeho dospivani, ovliviiuji vSechny aspekty
obou systémt do urCité miry zpusoby chovani ditéte a pozdéji dospé€lého. Vsechny tyto
faktory, prezentované jako samostatné prvky kultury, pfirodnich podminek, historickych
okolnosti a organické rozmanitosti jednotlivcl, spolecné urcuji charakteristiky Cinnosti,
mysleni, poznavani, vnimani a emoc¢né-psychologickych stava ¢lovéka v riznych kulturnich
kontextech.

Kultura nese hluboky vyznam a predstavuje urc¢itou identitu lidi. Vytvafti zaklad pro vztahy,
stanovuje normy chovani a vyviji zpGsoby udrzeni jednoty ve spole¢nosti. Clenové
spoleCnosti Casto nevédomky pfijimaji zasady své kultury, véfice tomu, co jim jejich kulturni
prostredi fika. Nékdy se to déje 1 v piipadech, kdy tyto zasady nemusi odpovidat objektivni
realit¢. Lidé mohou zavirat o¢i pfed skuteCnostmi, které odporuji jejich kulturnim
presvédcenim nebo jsou v konfliktu s jejich virou.

“Kulturni determinanty oviliviiuji cely proces komunikace natolik, Ze ve srovndni
s procesem komunikace v ramci jednoho kulturniho systému nabyvd komunikace mezi
prislusniky odlisnych kultur zcela novou kvalitu. U prosté komunikace, ktera se uskutecruje
v rdmci jednoho kulturniho systému, existuje urcity konsenzus jako jeji predpoklad, tj.
soubor sdilenych vyznamii. Na zdkladé tohoto konsenzu jsou lidé schopni se vzdjemné
dorozumivat. Tento konsenzus v pripadé mezikulturni komunikace neexistuje, ale vytvari se
az jako jeji vysledek “ (Lehmannova 1999, s. 114-115).

Kulturni podminénost zpisobi komunikace Podle Zamykalové (2003, s. 150) aspekt
jazykového vzajemného pusobeni, fizeni v podminkach mezikulturniho prostiedi, prenos
profesionalnich dovednosti a uplatnéni inovativnich komunikacnich prostfedkt predstavuji
Ctyfi zékladni slozky mezinarodni komunikace. Odbornost v jazykové oblasti je nejen
béznym pozadavkem, ale také klicovym faktorem. Pfestoze se anglicky jazyk Siroce pouziva
v mezinarodnich projektech nebo ovladani dalSich globalnich jazykt, je dulezité si
uvédomit, ze interakce v jazyce zemé€ nebo regionu pfijeti ma pozitivni vliv na rozvoj vztaht
a vyznamné usnadiuje operativni fizeni procesu.

Jak uvadi Zamykalova (2003, s. 154), verbalni komunikace jakozto jeden z kli€ovych
prvkt mezikulturni interakce predstavuje znacné komplexni oblast. Neni to jen otazka
znalosti cizich jazykt nebo potieby prekladatele, ale zalezi i na tom, jakym zpusobem
kultury pfistupuji k vymeéné informaci.

Na zakladé miry pfimého ¢i nepfimého vyjadieni myslenek a zamérti Zamykalova (2003,

s. 154) rozliSuje dv€ zéakladni skupiny kultur. Prvni, zastoupena Severni Amerikou a
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Evropou, se vyznacuje piiméjs§im a piimocarejSim stylem komunikace. Zde jsou cenény
jasné a zietelné formy vyjadreni, kde neni misto pro nejasnosti a dvojsmysly. Emoce jsou
vétsinou skryté nebo potlacované, a prechod na , neformalni“ komunikaci obvykle probiha
postupn€, Casto az po vytvoreni blizkych vztahd. Druha skupina zahrnuje Latinskou
Ameriku, Asii a arabské zemé. Zde je kultura komunikace vice orientovana na nepiimé a
kontextové zpusoby vyjadieni. Zvlastni duraz je kladen na skromnost, respekt ke kontextu a
konverzace mohou byt pferuseny a presmérovany na jina témata. Dulezitym aspektem je
také projevovani emoci, které mize byt vyraznéjsi a intenzivnéjsi nez v zapadnich kulturach.

Podle Zamykalové (2003, s. 148) jazyk jako prostfedek komunikace nese v sob& bohatstvi
kulturnich charakteristik a komunika¢nich stylt. Predstavuje a predava tradice, znalosti,
zakony a zvyky, které jsou jedinecné pro kazdou etnickou skupinu a narod. Porozumeéni a
respektovani téchto rozdili v kulturnim vnimani a komunikaci hraji dulezitou roli v dnesni

globalizované spolecnosti.

3.8.2 Obchodni jednani a etika

Podle Gullové (2021, s. 230) obchodni jednani zahrnuji vyménu informaci a snahu
presvédcit opacnou stranu, pficemz je nezbytné, aby obé strany mély jistotu, ze informace
poskytnuté druhou stranou jsou pravdivé a ovéftitelné. Dale je dulezité, aby vyjednavaci méli
diveéru, ze zavazky dohodnuté beéhem jednani budou druhou stranou splnény. I kdyz pisemné
smlouvy a dohody mohou napomoci v této oblasti, je ¢asto nepraktické a nékdy 1 nemozné
vymezit v§echny potencialni situace a nepiedvidatelné okolnosti spojené s porusenim téchto
zavazka ve smlouvach.

Zamykalova charakterizuje zvlastnosti a rozdily v kultufe obchodniho jednani a jazyce
v raznych zemich a regionech (2003, s. 156-158):

- Prouspésné jednani v Zapadni Evropé je nezbytna pecliva ptiprava a efektivni fizeni
samotného jednaciho procesu. Zastupci vyjednavaji formalné a zdvotile, pfi¢emz
jsou zarover flexibilni a do urcité miry otevieni. Davaji prednost piistupu ,,vitézstvi
— vitézstvi“, zdaraziujice spoleény zajem o budouci spolupraci. Rozhodovani
probihd planovité a organizované pod vedenim vrcholového managementu. Pii
jednani s evropskymi partnery je dulezité mit k dispozici dostatek vizitek s udaji,

idealné v jazyce pfislusné zeme. Rovnéz se bere v uvahu firemni pozice a
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v nékterych pripadech i akademické tituly, které je tfeba prelozit s ohledem na mistni
interpretaci a pouziti.

-V asijskych zemich hraje vyznamnou roli koncept ,,zachovani tvare* a respekt k sobé
samému. V Japonsku, stejné jako v jinych vychodnich zemich, se ,tvar“ stava
vyznamnym prvkem. Proto se zde usiluje o dohodu, vyhyba se otevienym konfliktim
a kritice a zduraziiuje se harmonie a spole¢né zajmy. Je tedy nezbytné vyhnout se
jakékoli situact, ktera by vedla k , ztraté tvare™ partnera a dotkla se jeho sebeucty. Pti
navazovani obchodnich vztaht zavisi uspéch také na stupni divéryhodnosti a
dolozenych konexich partnerd. Predev§im Ciflané jsou znami tim, Ze neradi
obchoduji s firmami a obchodniky, které neznaji. Vzdy radéji budou obchodovat
s nékym, skym uz pét let uspé€$né udrzuji styky nezli s nékym, o kom nikdy
neslySeli. Ztrata zaméstnani v téchto zemich tedy znamenad nejen ztratu zdroje
obzivy, ale 1 ztratu prestize a postaveni ve spolecnosti. V pfipadé neznalosti jazyka
1ze pouzit jako alternativu pouze anglictinu.

-V arabskych zemich hraje velkou roli v obchodnich jednanich kultura. Arabska
kultura patfi mezi ,skupinové orientované“ kultury s nepfimym zpusobem
vyjadfovéani, smyslem pro konformitu a ,zachovanim tvafe“. Jednani je spise
doménou muzi, a v zemich, kde podnikatelskou pozici zastava Zena, se ji doporucuje
dodrzovat urcity dress code. Arabové obchoduji ,,pies ¢lovéka®, a ne ,,pfes firmu®,
proto je nezbytné je presvédcit o duveéryhodnosti a navazat dobré osobni a pratelské
vztahy. Je nezbytné rozliSovat socialni status partnera, oslovovat ho oficialnim
titulem a ctit jeho vek. Jako jednaci jazyk se obvykle pouziva anglictina a ve statech

Severni Afriky také francouzstina.

3.8.3 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu celi velkym vyzvam v disledku rychlého rozvoje technologii,
globalizace trhu, zintenzivnéni konkurence, rostouciho povédomi o udrzitelnosti a socialni
odpovédnosti. VSechny tyto problémy vedly ke zménam v zpisobech provozovani
podnikani v oblasti cestovniho ruchu: aplikace marketingovych principt v fizeni cestovniho
ruchu, zaméfeni na zakaznika, komunikace a kulturni zvlaStnosti, misto nabidky
produktu/sluzby, nahrazeni hromadné komunikace cilenéjsim téméf individualnim dialogem

s klienty (Halloway, Robinson, 1998, s. 103; Tsiotsu, Goldsmith, 2012, s. 45).

32



Podle Raju (2009, s. 37) v oblasti sluzeb cestovniho ruchu je podstatnou marketingovou
funkci vytvareni povédomi o nabidce (produkt/sluzba) u stavajicich 1 potencialnich
zakaznikl. Reklamni sdéleni musi oslovit pfijemce prostifednictvim riznych komunikacnich
kanald. Internet umoznil poskytovatelim sluzeb v cestovnim ruchu, vCetn€ hoteld, vlastnikt
nemovitosti, poskytovateli cateringu, leteckych spolecCnosti a dalSich, zvysit pfimou
komunikaci se svymi zakazniky pfi snizeni nakladd a ptrekonani prostfedniki, jako jsou
cestovni agentury (Ratten, Tsiotsu, 2010, s. 116).

Podle Rattena a Tsiotsu (2010, s. 134) marketingovy komunika¢ni mix pro odvétvi
cestovniho ruchu kombinuje stejné slozky, jak naznacuje obecna teorie (nastroje, prostredky
a zprava), ale jejich usporadani se bude lisit v kazdém konkrétnim pfipad€ i v ramci odvétvi.
Evoluce chovani turisti poskytuje vice vstupt pro marketingové aktivity a podnécuje posuny
v obecné logice marketingu. Dfive byly marketingové aktivity zaméfeny na nabidku:
turistické produkty, sluzby nebo destinace, zatimco v soucasné dob¢ se samotny zakaznik
stal cilem vesSkerych snah. Nova logika naznacuje, ze marketingové komunikace jsou
zameéfeny na udrzeni stavajicich zakazniki a budovani dlouhodobych vztaha
prostiednictvim zduraziiovani individualniho pfistupu, pfidané hodnoty, personalizace a

nabizeni na miru Sitych konceptu.
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4.Vlastni prace

4.1 Charakteristika ceské pobocky Corinthia Hotel Prague

Obrazek 5 Logotyp Corinthia Hotels

CORINTHIA

HOTELS

Zdroj: Corinthia Hotels, 2024.

Nazev spolecnosti: IHI Towers, s. . 0.

Datum zalozeni: 1. 1. 1988

Sidlo: Praha 4 - Nusle, Kongresova 1655/1, PSC 14069
Pravni forma: Spole¢nost s ruenim omezenym

IC: 27191711

DIC: CZ27191711

Spisova znacka: C 103281 vedena u Méstského soudu v Praze
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Zpusob jednani: Spolecnost zastupuji spolecné dva jednatelé
Jednatel: Joseph Pisani

Jednatel: Richard Cachia Caruana

Spolecnici: International Hotel Investments p.l.c.

Predmét podnikéani: €innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych

poradcu, masérské, rekondicni a regeneracni sluzby, Cisténi a prani textilu a odéva, hostinska

¢innost, ubytovaci sluzby, provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a

organizovani sportovni ¢innosti, provozovani solarii, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu

a lihovin (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024, [online]).
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4.2 Historie podniku

Koteny spolecnosti IHI (Corinthia, 2024, [online]) sahaji do roku 1962, kdy Alfred Pisani a
jeho rodina otevfeli ve hlavnim mésté¢ Malty, Vallette, restaurace. Pisani pozdéji rozsifil
restauraci do hotelu, ktery byl otevien v roce 1968 pod nazvem Corinthia Palace Hotel
Company Limited.

60. az 80. 1éta: Pocatky a expanze

Uspéch podniku Corinthia Palace Hotel Company slouzil jako zaklad pro dalsi expanzi. V
prubéhu nasledujicich dvou desetileti Corinthia oteviela dalsi hotely, vCetné Corinthia
Marina ve St. Julian's a Corinthia San Gorg ve St. George's Bay po celé¢ Malté (Corinthia,
2024, [online]).

90. 1éta: Mezinarodni expanze

Devadesata 1éta byla pro Corinthia Group obdobim vyznamné mezinarodni expanze.
Uznavajic rostouci poptavku po luxusnim pohostinstvi po celém svété, spoleCnost se
rozsifila mimo Maltu a ziskala nemovitosti v riznych klicovych destinacich. Mezi vyznamné
prirastky v tomto obdobi patfily hotely v Lisabonu, Praze a Petrohradé (Corinthia, 2024,
[online]).

2000 az soucasnost: Pokracujici rust a diverzifikace

21. stoleti pfineslo dalsi diverzifikaci portfolia Corinthia Group. Vedle zaméfeni na luxusni
hotely a resorty se spoleCnost rozsifila do developerského primyslu, pfinasejic své know-
how do projekti s mixem ubytovani, bydleni a komerénich prostor. Tato doba také pfinesla
otevieni klicovych nemovitosti, jako je Corinthia Hotel London (Corinthia, 2024, [online]).

2020 az soucasnost: Adaptace a odolnost.

V prubéhu let Corinthia Group aktivné hledala nové pristupy k posileni svého postaveni v
oblasti pohostinstvi, proto se v ramci toho zamé&fila na implementaci udrzitelnych praktik a
ekologickych iniciativ ve svém provozu. Souc€asné investovala do modernich technologii a
designu, aby zlepsila zazitky svych hostd. Spole¢nost i nadale zkouma nové moznosti pro
rozvoj a expanzi, a to s ohledem na aktualni trendy v oboru pohostinstvi a developerském
prumyslu (Corinthia, 2024, [online]).

Dnes stoji Corinthia Group jako velky mezinarodni koncern v oblasti luxusniho
pohostinstvi a developerského primyslu s rozmanitym portfoliem hoteldi, resorti a

developerskych projektt na klicovych mezinarodnich trzich.
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4.3 STEP analyza

4.3.1 Politické faktory

Dle informace GFR k dafiovému posouzeni povinnosti poskytovatelt ubytovacich sluzeb &.
j.: 10352/23/7100-30118-012884 s uicinnosti od 1. 1. 2023 je na poskytovatele ubytovacich
sluzeb tfeba nahlizet jako na osobu povinnou k dani, pficemz pti piekroceni obratu 2 mil.
K¢ za 12 poslednich mésich mu vznikne povinnost registrovat se jako platce DPH se
zakladni sazbou 10 %.

Dulezita aktualizace tykajici se zmén dan€ z pfidané hodnoty (DPH) vstoupila v platnost
1. ledna 2024. Senatem CR dne 8.11.2023 byl schvalen Senatni tisk &. 161 - navrh zakona,
kterym se méni nékteré zakony v souvislosti s konsolidaci vefejnych rozpocti. Vlada
oznamila upravu danové politiky, ktera ma dopad na odvétvi pohostinstvi, vcetné
ubytovacich sluzeb. Jedna se o redukci sazeb a snizeni dané s tim, ze se nové sjednoti dvé
snizené sazby (10 a 15 %) do jedné ve vysi 12 %. Podle Ministerstva financi opatfeni povede
ke zvySeni efektivnosti a transparentnosti systému DPH a omezeni pfilezitosti k dafové
optimalizaci.

Do roku 2023 podléhaly ubytovaci sluzby a naptiklad wellness sluzby 10 % sazbé DPH,
potraviny 15 % sazbé DPH. Od 1. ledna 2024 vSak podléhaji sazbé 12 %.

- Ubytovaci sluzby zistavaji ve snizené sazb€, ale kvuli sjednoceni se sazba zvySila z
10 % na 12 %.

- Stravovaci sluzby (bez toceného piva) Cekala totozna zména jako ubytovani, tedy
zvyseni z 10 % na 12 %.

- Sauny obdobné z 10 % do 12% sazby.

- Tocené pivo a jiné napoje se presunuly ze snizené sazby 10 % do zvySené ve vys$i

21 %.

4.3.2 Ekonomické faktory

Podle udajt zveiejnénych Ceskym statistickym ufadem (2019, [online]) bylo v roce 2019 v
Ceské republice téméf 7 tisic aktivnich firem, coZ zahrnuje jak obchodni spole&nosti, tak i
podnikajici jednotlivce. Vyse trzeb v odvétvi cestovniho ruchu se az do roku 2019 vyvijela
rychlym tempem nahoru. Nicméné v roce 2020 nastal vyrazny propad na ¢tvrtinovou uroven
a v prvnim pololeti 2021 doslo k dal§imu poklesu, coz ilustruji idaje omezené na ¢asovy

usek od roku 2019. Globalni krize méla negativni dopad na pteshrani¢ni turisticky ruch po
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celém svéteé, pro ktery byl zacatek roku 2021 dokonce horsi nez v roce 2020, kdy propukla
pandemie. V té dob¢ doslo k ubytku turistickych cest o 73 % ve srovnani s rokem 2019. V
prvnich péti mésicich roku 2021 se vSak zaznamenal je§té hlubsi propad, a to az o 85 %. (viz
obrazek 6 a 7).

Obrézek 6 Statistika navstévnosti CR

_ g::'r(l:ncx? Verejna databaze

— URAD

Hosté a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich

Uzemi: Ceska republika

Hosté v tom Pfenocovani m Pramérny m
celkem nerezidenti| celkem nerezidenti pocet| razidenti :
pfenocovani
(noci)
29 28

2012 15098 817 7451773 7647044 43278457 21484 472 21793 985 2,9

2013 15407 671 7555806 7851865 43308279 21163 383 22 144 896 2,8 28 28
2014 15587076 7491191 8095885 42946929 20836817 22110 112 2,8 28 27
2015 17 195550 8488637 8706913 47093906 23 807 391 23 286 515 2,7 28 27
2016 18 388853 9067413 9321440 49696 957 25428 808 24 268 149 27 28 286
2017 20000561 9840093 10160468 53 219 395 26 962 382 26 257 013 27 27 286
2018 21 247 150 10635756 10611394 55513 922 28 753 901 26 760 021 2,6 27 25
2019 21998 366 11 107 866 10890 500 57 024 767 29 844 204 27 180 563 2,6 27 25
2020 10836444 8052274 2784170 31382494 23994 436 7 388 058 2,9 30 27
2021 11383601 8813943 2569658 31924242 25376927 6547 315 2,8 29 25
2022 19424 164 12080764 7343400 50599312 32459645 18 139 667 2,6 27 25

Zdroj: Cesky statisticky ufad, Vefejna databaze, vygenerovano 22.12.23

Obrazek 7 Statistika navstévnosti H.m.Prahy

- Verejna databaze
m— URAD

Hosté a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich
Uzemi: Hlavni mésto Praha

kraj
Hosts fonocovénil vtom | Pramémy| viom|
celkem nerezidenti nerezidenti| _ pocet tie
prenocovani
(noci)
1,9 26

2012 5726454 806997 4919457 14443143 1506 098 12 937 045 25

2013 5899630 851674 5047956 14654282 1597 351 13 056 931 25 1,9 26
2014 6096 015 780961 5315054 14 750287 1368 554 13 381 733 2,4 1.8 25
2015 6605776 890941 5714835 15917265 1576176 14 341089 24 1,8 25
2016 7127558 1016796 6110762 16796384 1778681 15017 703 24 1,7 25
2017 7652761 1090243 6562518 18055838 1923556 16 132282 24 1,8 25
2018 7892184 1221478 6670706 18249084 2 116 084 16 133 000 23 1,7 24
2019 8044 324 1240583 6803741 18479653 2107691 16 371962 23 1,7 24
2020 2182443 728913 1453530 4903295 1351953 3551342 2,2 1.9 24
2021 2354720 943464 1411256 5257 254 1828818 3428436 2,2 19 24
2022 5984 803 1493192 4491611 13398 104 2588 861 10809 243 2,2 1,7 24

Zdroj: Cesky statisticky ufad, Vefejna databaze, vygenerovano 22.12.23
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Podle dat Ceského statistického Giadu (2024, [online]), ,, [v]e 4. ctvrileti lofiského roku se
celkovy pocet hostit ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich mezirocné zvysil o
8,5 % na 4,7 milionu prijezdii. Prenocovani zaznamenalo riist o 6,6 %. Za cely rok 2023
ubytovalo vice nez 22 milionu hostii, coz bylo o 13,5 % mezirocné vice. “ Vedouci oddé€leni
statistiky cestovniho ruchu a Zivotniho prostiedi CSU Roman Mikula sdé&lil (CSU, 2024,
[online]): ,, Hromadna ubytovaci zarizeni v roce 2023 vykdzala mezirocni rist ndvstévnosti
Jjak v poctu prijezdii (o 13,5 %), tak i v poctu prenocovani (o 10,7 %). V Cesku se ubytovalo
22 miliomi hostu, kteri zde stravili 56 milionu noci. Od pandemie doslo v loniském roce
poprvé k vyrovndni poctu hostit s rokem 2019 a byl zaznamendn mirny riist o 0,2 %.* (viz
obrazek 8).

Obrazek 8 Kapacity HUZ za rok 2023

k=

Kapacity hromadnych ubytovacich zarizeni podle kategorie

Pocty lizek
5000
4000
3 000
2 000
o bl G L L L LA L L L L LK
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Hotel] ***** Hotel, motel, botel *** |, Hotel, motel, botel ***
Hotel, motel, botel ** ils Hotel, motel, botel * ils Hotel garnj TR e e
i« Penzion il: Kemp i1« Chatova osada
ils Turisticka ubytovna il Ostatni HUZ

Zdroj: Cesky statisticky ufad, Vefejna databaze, vygenerovano 22.01.24

Svétova pandemie zasadné ovlivnila celkovy ekonomicky pohled na odvétvi cestovniho
ruchu a ani Corinthia Hotels nezustala krizi nedot¢ena. Podle ucetnich zprav za obdobi 2020-
2022 firma stale zaznamenava ztraty, avSak se pomalu vraci k urovni pied rokem 2019 (viz

obrazek 9).
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Obrazek 9 Vysledek hospodareni za rok 2020-2022

IHI Towers, s.r.o.
Pfiloha Géetn{ zdvérky za rok konéici 31. prosince 2022

Piehled o zménach vlastnitho kapitalu

za rok konéici 31. prosince 2022

tis. K& Zakladni Kapitalové Neuhrazena
kapital fondy ztrata Celkem
Vysledek hospodafeni za Gcetni obdobi -
62 891 62 891
Zhstatek k 31. prosinci 2021 200 63217 168 360 104 943
Vysledek hospodafeni za acetni obdobi
ye ped -42 124 -42 124
Zistatek k 31. prosinci 2022 200 63 217 240 408 147 087

Zdroj: Sbirka listin, IHI Towers, s.r.o., GCetni zavérka [2022], vyro¢ni zprava [2022],

zprava auditora.

4.3.3 Spoleéenské faktory

Podle studie cestovni kancelare Planet Cruise (2023, [online]), ktera se zaméfila na urceni

nejvhodnéjSich mist pro solo cestovani, druhé misto v zebficku nejlepSich svétovych

destinaci pro individudlni cestovatele za zafi 2023 obsadila Praha s indexem bezpecnosti

75,39 na serveru Numbeo (2023, [online]), a pred¢ila mnoho dalSich evropskych mést.

Bezpecnost a privetiva atmosféra Prahy sehraly zasadni roli v oziveni a rlistu cestovniho

ruchu. Tento vysoky index bezpeCnosti spolu se skorem pfivétivosti 62 boda ze 100

podtrhuje pozici Prahy jako zddané destinace pro turisty, ktefi hledaji jak bezpeci, tak vielé

pfijeti. (viz tabulka 1)

Tabulka 1 Index solo cestovani

Poradi Lokace Ur. Bezpeénosti In. piivétivosti Cena/ Noc Celkovy p. bodu
1. Tokio 76 44 248 4.731
2. Praha 75.3 62 113 4.626
3. Peking 72.3 43 96 4.511
4. Hanoj 62.9 9 86 4.336
5. Sanghaj 70.1 43 118 4216
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6 Giang 76.4 20 61 4.075
7 Budapest 65.5 58 129 4.070
8. Videii 71.9 64 142 3.972
9 Rim 47.7 41 295 3.946
10. Bukurest 72 19 79 3.920

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PlanetCruise, 2024.

Udaje z roku 2023 ukazuji dynamické oZiveni a riist prazského cestovniho ruchu, ktery je
podpofen silnym pfilivem zahrani¢nich navstévnik, povésti bezpecného a privétivého
meésta a rozmanitou nabidkou v oblasti ubytovani. Tyto trendy poskytuji cenné poznatky pro
zucastnéné strany v odvétvi cestovniho ruchu a pohostinstvi v Praze a naznacuji oblasti
prilezitosti a dulezitost zachovani vysokych standardi bezpecnosti a sluzeb, aby bylo mozné
1 nadale ptilakat navstévniky z celého svéta.

Jak uvadi Schengenvisa News (2023, [online]) v Praze doslo k vyraznému narastu
cestovniho ruchu, ten za prvni tfi Ctvrtleti roku 2023 vzrostl o 28 %. Za toto obdobi Prahu
navstivilo 5,45 milionu osob. Vyznamnym aspektem tohoto narastu byl vyrazny narast
zahraniCnich turistd, ktefi tvorili 78 % z celkového poctu navstévniki. Celosvétovou
atraktivitu Prahy dale zduraziiuje dvojnasobny narust turisti z Asie. Konkrétné byl
zaznamenan narust turisti z Jizni Koreje o 287 %, zatimco v pftipad€ turisti z Tchaj-wanu
se jedna o narast ve vysi 1 091 %. Vysvétluje to predevsim zavedeni piimych letd do Soulu
a Tchaj-peje.

Obnova turistického sektoru po pandemii COVID-19 a zavedeni novych leteckych tras
meély vliv 1 na statistiky navstévnosti Corinthia Hotel Prague. Z prvniho diagramu je patrné
(viz graf 1), ze hlavni podil noclehti v hotelu mezi sedmi kli¢ovymi regiony pfipada na
evropské a asijské regiony, které dohromady tvofi 87,4 %. To zdiraziuje vyznam téchto
regionu pro celkovou obsazenost Corinthia Prague a ukazuje na vysokou poptavku mezi
turisty z téchto regiont, coz svéd¢i o silné pozici hotelu na trhu a jeho atraktivité pro

navstévniky z téchto oblasti.
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Graf 1 Navstévnost za rok 2023 (v %)

STATISTIKA NAVSTEVNOSTI 2023

BLi{ZKY VYCHOD
1,0%

LATINSKA AMERIKA
1,4%

AFRIKA
0,8%

ASIE
14,7%

EVROPA
72,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaju poskytnutych Corinthia Hotel Prague (viz ptiloha 2),
2024.

Podle dat na grafu ¢. 2 s 11,5 % jsou némecti turisté nejvetsi skupinou navstévnika. To
svédci o silné pozici na trhu nebo zvlastni atraktivité Corinthia Hotel Prague pro némecké
hosty. Vzhledem k vyznamnému poctu navstévnikti z Némecka by specialni marketingové
kampané zaméfené na preference a cestovni zvyklosti némeckych turisti mohly jesté vice
posilit a rozsifit tento trzni segment. Podil Ceské republiky ¢ini 8,9 % nav§tévnosti, coz
odréazi konkurenceschopnost v ramci doméciho trhu. Nasleduji Velka Britanie a Francie s
7,8 % a 6,6 % navstévnosti, zatimco navitévnici ze Spanélska a Malty piedstavuji 5.4 % a
4,1 %. To naznacuje, ze hotel pritahuje Sirokou evropskou klientelu. Ponékud mensi je podil
navstévnikt z Polska, Italie a Slovenska. Kategorie ,,Ostatni je nejvét§im jednotlivym
segmentem s 20,7 %, coz mize ukazovat na Sirokou Skalu dalSich zemi, které prispivaji k
navstévnosti hotelu, ale zadna z nich nema dostatecné velky individuélni podil na to, aby

byla vyc¢lenéna zvlast.
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Graf 2 Navstévnost evropskych zemi za rok 2023 (v %)

NAVSTEVNOST EVROPSKYCH ZEMi

Némecko
11,5%

Ostatni
20,7%

Ceska republika
8,9%

Polsko
2,2%

v Velka Britanie
Italie ot
2,7% :

Slovensko

2,9%
Malta . .
4610/: Spanélsko Francie
' 5,4% 6,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaju poskytnutych Corinthia Hotel Prague (viz ptiloha 2),
2024.

4.3.4 Technologické faktory

Osobou zodpovédnou za instalace a monitorovani novych operacnich systémt byly pro
ucely vypracovani této bakalarské prace poskytnuty interni daje. Podle téchto informaci
béhem ucetniho roku 2024 doslo v Corinthia Hotel Prague k integraci nové operacni systémy
Opera Cloud, coz vedlo ke zrychleni zpracovani dat, zvySeni jejich bezpeCnosti a také ke
zlepSeni komunikace s klienty. Byly optimalizovany systémy pro piijimani plateb, diky
c¢emuz byla urovern zabezpeceni platebnich informaci vyrazné zvySena.

Kromé technologickych vylepSeni se spole¢nost Corinthia Hotels zavazuje k odpovédnosti
v ekologickych otazkach, sleduje moderni ekologické trendy a snazi se snizit dopad své
¢innosti na zivotni prostiedi. Jednim z vyznamnych kroka v této oblasti je zavedeni systému
bezpapirové registrace hosti MyStay, ktery nejen urychluje registraci a zvySuje urovef
ochrany dat, ale také vyrazné snizuje pouzivani papirovych dokumenti v hotelovém
provozu.

Tato opatfeni odrazeji strategické smétfovani spoleCnosti Corinthia Hotels ke kombinaci
inovaci a udrzitelného rozvoje, coz pfispiva nejen ke zvyseni irovné spokojenosti zakazniku,

ale takeé ke zpevnéni reputace spolecnosti jako socialné odpovédného podniku.
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4.4 Kulturni a jazykové aspekty ovliviiujici podnik v Ceské republice

V ramci vyzkumu byl proveden sbér sekundarnich dat z turistickych platforem;
Booking.com (2024, [online]), Slevomat.com (2024, [online]), Expidia.com (2024, [online])
a Tripadvisor.com (2024, [online]). Cestou analyzy recenzi klientd hotelu Corinthia Hotel
Prague byla zpracovana statistika nejvétSich jazykovych skupin, jejich spokojenost se
servisem, kulturnim klimatem a urovni poskytovani sluzeb.

Graf 3 Pocet recenzi podle jazykovych kritérii za rok 2023

Recenze navstévnikd podle jazykovych kritérii

Spanélsky
Italsky
Polsky
Francouzsky
Slovensky
Cesky
Némécky

Anglicky

o

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500

m Booking.com  m Tripadvisor.com m Expedia.net mSlevomat.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Booking, Slevomat, Expedia, Tripadvisor, 2024,

Podle udaju z grafu Cislo 3 je vidét, ze hosté davaji prednost zvetfejnéni svych recenzi na
strance Booking.com bez ohledu na jazyk, nasleduje Tripadvisor.com. Na Expedia.net a
Slevomat.cz je poCet recenzi mensi, coz muze nazna¢ovat mensi oblibenost mezi klienty
hotelu nebo nizsi preferenci téchto platforem. Pfitomnost recenzi v nékolika jazycich
naznacuje, ze hotel lakd mezinarodni klientelu. Marketingové strategie mohou byt vyvinuty
pro efektivngjsi zaméfeni na tyto jazykové skupiny vzhledem k jejich zastoupeni na
recenznich platforméch. Nejvice recenzi je psano v anglictin€, ptes 2500 recenzi je pouze na
Tripadvisor.com, coz ukazuje, ze anglicky mluvici hosté jsou nejcastéjSimi navstévniky
nebo nejvice zanechéavaji zpétnou vazbu. Némecké recenze, zejména na Booking.com a
Tripadvisor.com, umistuji némecky jazyk na druhé misto co do poctu recenzi, coz ukazuje

na vyznamnou piitomnost némecky mluvicich hosti. Velky pocet recenzi v Cestiné na
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Slevomat.cz poukazuje na vyznamnost platformy pro mistni trh a na potencial zaméteni se
na mistni hosty prostfednictvim nabidek a propagacnich akci.
Graf 4 Hodnoceni spokojenosti hosta podle jazykovych skupin za rok 2023 (v %)
Hodnoceni spokojenosti
Spatné/pPiisern [
Dostacujici [N
wbomé/ootre - N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Vyborné/Dobie Dostaéujici Spatn&/Pfiderné
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Booking, Slevomat, Expedia, Tripadvisor, 2024.

Na zakladé grafu €. 4, ktery hodnoti miru spokojenosti hostti hotelu Corinthia z osmi
hlavnich jazykovych skupin, 1ze odvodit nasledujici zavery: vétSina recenzi napfi¢ vSemi
jazyky spada do kategorie "Vyborné/Dobré". To naznacuje, ze hosté celkoveé hodnoti svij
pobyt v hotelu pozitivné. Anglicky mluvici hosté vykazuji nejvy$s§i procento
vynikajicich/dobrych hodnoceni dosahujicich hodnoty 28 %, a velmi nizké procento
prumérnych a $patnych hodnoceni. To svéd¢i o vysoké mife spokojenosti mezi anglicky
mluvicimi hosty. Hosté mluvici némecky a Cesky také vykazuji vysokou miru spokojenosti,
kdy 18 % a 19 % z nich sviij zazitek hodnoti jako vyborny/dobry. Rovnéz vykazuji velmi
nizké procento nespokojenosti. Recenze ve slovenstin€ ukazuji 5 % vybornych/dobrych
hodnoceni, coz je vyrazn€ niz§i ve srovnani s ostatnimi jazyky. Nicméné€ nebyly
zaznamenany zadné negativni recenze, coz naznaCuje obecné uspokojivé zkuSenosti
slovenskych navstévnik. Recenze ve francouzsting, polsting, italStiné a Spanélstin€ sveédci
o obecné spokojenosti, pricemz vétsina z nich spada do kategorie "vyborné/dobré", ackoli
tvofi mensi podil celkového pocCtu recenzi. Procento negativnich hodnoceni
"Spatné/Ptigerné" je napii¢ viemi jazyky velmi nizké, u vétsiny jazykd &ini 1 % nebo zcela
chybi. To ukazuje, ze negativni zkuSenosti v hotelu Corinthia jsou pomémé vzacné.

Kategorie , Dostacujici® je zastoupena velmi slabé, coz naznacuje, Ze hosté obvykle hodnoti
2 b 2 Vy
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svij pobyt pozitivné nebo velmi pozitivné. Pfevazné pozitivni recenze odrazeji uspésnou
strategii spokojenosti hostii hotelu. Data naznacuji, ze sluzby a vybaveni hotelu odpovidaji
nebo prekracuji oCekavani, zejména u hosti mluvicich anglicky, némecky a ¢esky. Hotel by
mel také zvazit cilené zadosti o zpétnou vazbu nebo pruzkumy v jazycich s mensim poctem
recenzi, aby se zajistilo, Ze jsou brany v potaz nazory vSech hostu a Ze jejich potieby jsou
naplnény.

Graf 5 Negativni recenze hostt podle jazykovych skupin za rok 2023 (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Booking, Slevomat, Expedia, Tripadvisor, 2024.

Na grafu €. 5 je znazornéna statistika celkového poctu negativnich recenzi od navstévnika
hotelu za rok 2023. Je patrné, Ze nejvétsi podil nespokojenych klientd ¢ini némecti hosté s
priblizné 33 %, ktefi také predstavuji treti nejvétsi jazykovou skupinu, ktera zanechava
recenze po pobytu v hotelu. To mize naznacCovat vice negativnich zazitkii mezi navstévniky
z némecké skupiny. Némecti navstévnici zanechavaji v priméru méné recenzi co do poctu
ve srovnani s Ceskymi a anglicky mluvicimi hosty (22 %) (viz graf ¢. 3), nicméné maji
nejvice negativnich zkuSenosti spojenych s pobytem v hotelu. Anglicky a ¢esky mluvici
navstévnici predstavuji dveé nejveétsi jazykové skupiny mezi hosty hotelu Corinthia Prague.
Ve srovnani s ostatnimi jazykovymi skupinami, tyto dvé skupiny maji také tendenci
zanechéavat velké mnozstvi negativnich recenzi. Zbyvajici jazykové skupiny (i piesto, ze
maji niz§i podil na celkovém poctu hostd hotelu) Castéji sdili pozitivni dojmy a projevuji

nejnizs§i uroven nespokojenosti po pobytu.
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Statisticka data za rok 2023 (viz graf &. 2) ukazuji, Ze turisté z Némecka a Ceska obsadili
nejvyssi pricky dle po€tu navstévnika hotelu. Na zakladé téchto tidaja 1ze usoudit, Ze skupiny
navitdvnikd z Némecka a CR jsou pro Corinthia Prague kli¢ové a je dileZité soustiedit
pozornost na identifikaci a analyzu nedostatkti v kvalité poskytovanych sluzeb a Grovni
komunikace, stejn€ jako na vypracovani opatieni pro odstranéni identifikovanych slabych

mist. To povede ke zlepSeni celkového dojmu a spokojenosti budoucich hosta.

4.5 Sbér dat — dotaznikové Setreni

Aby bylo mozné urcit klicové prvky, na které by mély byt zaméreny marketingové a
komunikacni strategie hotelu Corinthia Prague s cilem zlepsit celkovy dojem hosti od
okamziku rezervace az do odjezdu, je nutné identifikovat hlavni faktory, které motivuji
rizné narodnostni a jazykové skupiny k volbe konkrétniho hotelu, a zjistit, jakym aspektim
pobytu hosté vénuji zvlastni pozornost. V ramci tohoto vyzkumu bylo provedeno §etieni,
které nebylo omezeno jazykovou pfislusnosti, vékem ani narodnosti respondentu.

Pro sbér dat byl vypracovan dotaznik s vyuzitim platformy Google Forms, ktery zahrnoval
23 otazek. Z nichz 16 umoziiovalo vybér pouze jedné odpovédi, 5 umoziovalo vybér
nékolika odpovédi a 2 oteviené otazky byly zameéfeny na specifikaci narodnosti u¢astnikti a
jejich matefského jazyka. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim socialnich siti, véetné
Facebook a Instagram, a také prostiednictvim cilenych rozesilani. Prizkumu, ktery probihal
od 1. ledna do 20. Gnora 2024, se zacastnilo vice nez 100 respondenti. Zpracovani a

prezentace shromazdénych dat byly provedeny ve formé grafii a slovné.

Otazka ¢.1: Jaky je vas vék?

Prvni otazka dotazniku sméfovala k urCeni vékové prislusnosti respondentti. Respondenti
si mohli vybrat jednu z péti v€kovych skupin, pocinaje skupinou 15-20 let kdy zacina
uvédomélé zapojeni do cestovani a schopnost ocenit kvalitu sluzeb, a konce kategorii 70 let

a stars$i.
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Graf 6 Vék respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024

Podle tdaja, znazornénych na grafu ¢. 6, tvofili nejvétsi ¢ast respondentt dotazniku osoby
z vékovych skupin 21-35 a 36-50 let, pficemz jejich podil €inil 39 % a 29 % z celkového
poctu respondentti. V nasledné analyze a interpretaci vysledkii bude analyza primarné

zalozena na odpovédich respondentt téchto dvou skupin.

Otazka ¢. 2: Jaka je vase narodnost? Otazka €. 3: Kterymi jazyky mluvite plynule?

Cilem dalsich otazek bylo identifikovat zeme ptuvodu respondentu a jazyky, které ovladaji.
Dotaznik obsahoval otazky otevieného typu, coz umoznilo ucastnikim vyzkumu
specifikovat jejich domovskou zemi a jazyky, které aktivné pouzivaji. Ziskané informace
byly zpracovany a prezentovany v grafech ¢. 7 a 8.

Graf 7 Narodnost respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
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Z grafu ¢. 7 vyplyva, Ze nejvétsi podil respondentt tvori Ceska, ruska a némecka jazykova
skupina s procentnimi hodnotami 21 %, 20 % a 18 %. Vyznamnou ¢ast tvoii také respondenti
z Kazachstanu a Ukrajiny, ktefi pfevazuji nad ostatnimi narodnostmi.

Graf 8 Jazyky, kterymi respondenty mluvi plynule
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Graf ¢islo 8 predstavuje informace o jazycich, které respondenti uvedli jako ty, kterym
rozuméji a které ovladaji plynné. Z analyzy dat této oteviené otazky je zfejmé, ze vétSina
respondenti mluvi vice nez jednim jazykem. Rusky jazyk se ukazal byt nejrozsifenéjsim
mezi respondenty, s podilem 25 %, nasledovany ¢estinou s 23 % a némcinou s 20 %. Pfevaha

rustiny je vysvétlena jejim Sirokym rozsifenim mezi respondenty z Kazachstanu a Ukrajiny.

Otazka ¢. 4: Jak casto cestujete a ubytovavate se v hotelech?

Graf 9 Frekvence cestovani a ubytovani v hotelech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
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Otazka cislo 4 byla zaméfena na ur€ovani toho, jak ¢asto respondenti cestuji a vyuzivaji
hotelové ubytovani béhem svého cestovani. Dle informaci na grafu cislo 9 je patrné, ze
nejvice bézné je pro témér polovinu Gcastnikd prizkumu (43 %) cestovani jednou rocné.
Dalsich 30 % respondentd cestuje a zGstava v hotelech kazdych Sest mé&sict. Castéji, nez

dvakrat ro¢né cestuje pouze 27 % respondentt.

Otazka ¢. 5: Jaké faktory jsou pro Vas pri vybéru hotelu klicové?

Utelem otazky ¢&islo 5 bylo zjistit preference respondentt vzhledem k riznym aspektim
vybéru hotelu. Respondentim bylo umoznéno oznacit jeden nebo vice faktord, které
povazuji za nejdulezitéjsi pii rozhodovani o ubytovani. Odpovédi byly rozdéleny do
nasledujicich Sesti kategorii: cena, lokalita, kulturni orientace, jazykova podpora, vybaveni
a recenze.

Graf 10 Faktory ovliviiyjici vybér hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Podle udaji uvedenych na grafu Cislo 10, cena a lokalita hotelu jsou kli¢ovymi faktory pro
vétsinu respondentt, Cetnost téchto odpovédi dosahovala piiblizné 80 %. Jazykova podpora
je rovnéz povazovana za dulezitou, zhruba 57 % respondentu ji oznacilo jako vyznamnou.
Potvrzeni kvality prostfednictvim recenzi a hodnoceni od zakazniku, ktefi jiz vyuzili sluzeb
daného hotelu, jsou dilezita pro polovinu dotazanych. Piestoze kulturni specifika a vybaveni
byly oznaeny jako méné dilezité ve srovnani s ostatnimi kategoriemi, tato kritéria hraji

vyznamnou roli v rozhodovacim procesu pro 69 % respondentt.
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Otazka ¢. 6: Jak dulezité je pro Vas, aby personal hotelu mluvil vasim rodnym
jazykem?

V Sesté otazce dotazniku byla respondentim nabidnuta moznost hodnotit dulezitost
ovladani jejich materského jazyka zaméstnanci hotelu na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamena
nizky vyznam tohoto kritéria a 5 dilezitost tohoto aspektu pro dotazovaného.

Graf 11 Vyznam znalosti matetského jazyka pro hosty
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
Podle dat na grafu ¢. 11 je pro prevaznou cast dotazovanych velmi dulezité, aby s nimi
personal komunikoval v jejich matefském jazyce. Pouze pro 15 % ucastnikti dotazniku tento

aspekt neni vyznamny.

Otazka ¢. 7: Setkali jste se jiz nékdy s jazykovou bariérou v hotelech?
Otazka €. 7 pruzkumu byla zaméfena na zjiSténi podilu respondentt, kteti se setkali s
jazykovou bariérou béhem pobytu v hotelech.

Graf 12 ZkuSenosti s jazykovou bariérou
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
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Vysledky ukazuji, ze vice nez polovina respondentt, piiblizné 54 %, se setkala s
jazykovymi piekazkami v hotelech. 35 % dotazanych na podobny problém nikdy nenarazilo

a pouze 11 % mélo problém otazku zodpovedét.

Otazka €. 8 Jak hodnotite dilezitost kulturni ohleduplnosti ze strany personalu hotelu?

V 8. otazce prazkumu byla Gcastnikiim poskytnuta moznost ohodnotit vyznam vénovani
pozornosti kulturnim specifikim hostl personalem hotelu na stupnici od 1 do 5, kde 1
znamena lhostejnost a 5 naopak vysokou dulezitost tohoto aspektu pro jednotlivého
respondenta.

Graf 13 Dulezitost kulturni ohleduplnosti pro hosty
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
Podle udaju prezentovanych na grafu ¢. 13 je pro drtivou vétSinu dotazanych velmi dilezité,
aby obsluhujici personal bral v Gvahu kulturni specifika hosti. Pouze pro 8 % ucastnikt

pruzkumu tento aspekt neni dulezity.

Otazka ¢. 9 Méli jste zkuSenost, kdy kulturni rozdily negativné ovlivnily Vas dojem z
hotelu?

Otazka €. 9 pruzkumu smeéfovala k zjisténi podilu respondentt, ktefi se setkali s kulturnimi
rozdily, které negativné ovlivnily jejich dojmy beéhem pobytu v hotelech. Vysledky na grafu
¢. 14 ukazuji, Ze poCet respondentt, ktefi méli takovou zkuSenost, a téch, ktefi na takovy
problém nikdy nenarazili, je 39 % a 43 %, s mirou pfevahou téch, ktefi se setkali s
kulturnimi rozdily, jez negativné ovlivnily jejich celkovy dojem. 18 % dotazanych si

nepamatuje, zda se s takovou situaci setkalo.

51



Graf 14 ZkuSenost, kdy kulturni rozdily mély negativni vliv na dojem z hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Otazka ¢. 10 Jaké jazykové nebo kulturni aspekty byste radi vidéli v komunikaci a
sluzbach hotelu?

Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit preference budoucich hostt ohledné jazykovych a kulturnich
aspektll v komunikaGnich sluzbach hotelu. Uastnikim bylo nabidnuto vybrat z péti
moznosti odpovédi, s moznosti uvedeni dodatecného aspektu, ktery nebyl zahrnut v
nabizeném seznamu, jako moznosti Sesté.

Graf 15 Jazykové a kulturni aspekty v komunikaci a sluzbach hotelu dle preference hostt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
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Z analyzy dat prezentovanych na grafu ¢. 15 vyplyva, ze jazykové aspekty jsou v tomto
ohledu nejvyznamnéjsi: 78 % respondentt by dalo prednost hotelu s personalem hovoficim
nekolika jazyky, zatimco 76 % by ocenilo pfitomnost marketingovych a informacnich
materiala (brozur, reklam atd.) v riznych jazycich. Kulturni akce a sluzby jsou dilezité pro
54 % dotazanych, zatimco kulturni vystavy a nabozensko-kulturni zafizeni by pfritahly

pozornost 41 % a 28 % respondenti odpovidajicim zpisobem.

Otazka ¢. 11 Jaké kulturné orientované akce nebo sluzby byste radi vidéli v hotelech?

Vysledky analyzy odpovédi na otazku Cislo 10 ukazaly, Ze vice nez polovina respondentti
preferuje akce a sluzby s dirazem na kulturni aspekt jako soucast marketingovych
komunikacnich strategii. Kromé toho byla otazka ¢. 11 urena k detailnimu prizkumu zajmu
respondentt v oblasti kulturnich akci a sluzeb. Otazka obsahovala pét moznosti odpovédi a
zanechavala respondentim moznost zvolit nékolik variant najednou. Navic byla
respondentim nabidnuta i Sestda moznost, ktera umoznovala specifikovat jakykoliv dalsi
aspekt, ktery nebyl zahrnut v pivodnim seznamu navrhu.

Graf 16 Kulturné prizptisobené sluzby a akce dle preferenci hostti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Jak je vidét z vysledkt prazkumu, nejradéji by se hosté tcastnili exkurzi zaméfenych na
ponofeni do mistni kultury, tuto moznost vybralo 65 % respondentd. Tematické veCery a
kulturni akce by rovnéz byly velmi populérni, pfiblizné€ 61 % dotazanych zvolilo danou

variantu. 50 % lidi by si pralo navstévovat kulturni mista spolecné s osobnim privodcem.
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Poukazuje to na zajem hosta o blizsi seznameni s kulturou navstévované zemé. Kulinarské

kurzy a workshopy uvedlo jako odpovéd’ 26 % a 33 % dotazovanych.

Otazka €. 12 Setkali jste se se situacemi, kdy informace uvedena v marketingovych
materialech neodpovidala skutecné zkuSenosti?

Otazka ¢. 12 byla zameéfena na zjiSténi, zda se respondenti setkali s rozdily mezi
marketingovymi strategiemi hotelu a skuteCnosti béhem jejich pobytu. Podle udaja
znazornénych na grafu ¢. 17, pfiblizn€ polovina respondentti potvrdila, Ze na podobnou
situaci narazila. Zaroven 31 % respondentii se s podobnymi situacemi nesetkalo nikdy.
Zbyvajicich 22 % dotazanych nedokézalo s jistotou fici, zda podobnou zku§enost melo.

Graf 17 Rozdil mezi marketingovymi materialy a skutecnou zkusenosti hostti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Otazka €. 13 Jakym zpusobem by podle Vas, hotely mohly vylepsit svou marketingovou
komunikaci, aby prildkaly mezinarodni hosty?

Otazka cislo 13 smeéfovala k urCeni faktord, které by vylepsily marketingovou komunikaci
hotel. Respondentiim bylo nabidnuto 5 moznosti odpovédi s moznosti vybrat vice z nich.
Sesta odpovéd’ byla zase oteviena, coz umoziiovalo respondentim uvést variantu vlastni.

Podle udaju zobrazenych na grafu €. 18 vétSina respondentl (70 %) povazuje pouzivani
socialnich siti za nejefektivné;si kanal pro posileni marketingové interakce s mezinarodnimi
hosty. Spoluprace s turistickymi platformami a agenturami, stejné jako optimalizace
webovych platforem a online rezervaci s podporou vicejazy¢nosti, ziskaly 67 % a 66 %

hlast. Vice nez polovina respondenti (59 %) jako zpusob pro zlepSeni marketingové
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komunikace vidi marketingové materialy, zaméfené na kulturni vlastnosti. Pfiblizn€ 46 %
dotazanych zvolilo jako odpovéd’ kulturni a tematické akce.

Graf 18 Zpusoby pro vylepSeni marketingové komunikace vici mezinarodnim hostim dle
respondentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Otazka ¢. 14 Jaka konkrétni zlepSeni byste navrhli hotelu na zakladé vasi posledni
navstévy?

Prostiednictvim otazky ¢. 14 prizkumu byla respondentim nabidnuta moznost zdiraznit
aspekty, které by podle jejich nazoru vyzadovaly zlepSeni na zakladé vlastnich zkuSenosti z
posledniho pobytu v hotelu.

Graf 19 Navrhy na zlepSeni na zaklad¢ posledni navstévy hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.
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Data prezentovana na grafu ¢. 19 ukazuji, ze pfivetivost a vstficnost personalu, stejné jako
jejich schopnost komunikovat v riznych jazycich, jsou kli€ovymi faktory pro hosty hotelu.
Tyto aspekty byly oznaleny jako prioritni pro zlepSeni 68 % a 70 % respondentd, coz
ukazuje na zvlastni pozornost vénovanou témto prvkiim béhem pobytu a jejich dalezity vliv
na celkové vnimani hotelu. Cistota a stav hotelu jsou také ddlezité pro 50 %, nové sluzby a
vybaveni si vybralo 43 %, zlepSeni rozmanitosti jidel s dirazem na kulturni specifika by

rado vidélo 40 %.

Otazka €. 15 Myslite si, Ze mezinarodni hotely by mély mit personal specialné vySkoleny
pro praci s hosty ruznych kultur?

Otazka ¢. 15 byla zaméfena na hodnoceni nazoru respondenti ohledné potieby skoleni
personalu mezinarodnich hoteld ve specializovanych metodach prace s hosty z riznych
kultur a etnickych skupin.

Graf 20 Nutnost Skoleni personalt pro praci s hosty raznych kultur

PERSONAL VYSKOLENY PRO PRACI S HOSTY RUZNYCH
KULTUR

ENevim ENe mAno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Podle udajt prezentovanych na grafu ¢. 20, naprosta vétsina respondentt (88 %) je nazoru,
ze personal mezinarodniho hotelu by mél projit specialnim Skolenim pro praci s hosty
raznych kultur. Zaroven 8 % dotazanych ma potize s jednoznacnou odpovédi na tuto otazku,
zatimco pouze 4 % respondenti si mysli, ze hotely nemusi organizovat specializované
tréninky a Skoleni svého personalu zaméfené na interakci s hosty pochazejicimi z riznych

kultur, coz predstavuje zanedbatelny podil z celkového poctu dotazanych.
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Otazka ¢. 16 Jakou roli pro vas hraji recenze od ostatnich hostu z vasi kulturni skupiny
pri vybéru hotelu?

V ramci otazky €. 16 byla respondentiim nabidnuta moznost ohodnotit vyznamnost recenzi
od hostt patficich ke stejné kulturni skupiné pii vybéru hotelu. Hodnoceni se provadélo
pomoci §kaly od 1 do 5, kde hodnota 1 odpovidala nevyznamnosti téchto recenzi, zatimco
5 oznacovala dulezitost tohoto faktoru pro respondenta.

Graf 21 Dulezitost recenzi hostt stejné kulturni skupiny pfi vybéru hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Data prezentovana na grafu ¢. 21 ukazuji, ze pro vétsinu respondentl hraji recenze hostt
patficich k jejich vlastni kulturni skupiné vyznamnou roli, coz zdaraziuje dilezitost a
zvlastni pozornost vénovanou nazorum a zkuSenostem lidi ze stejné kulturni skupiny v
procesu vybeéru hotelu. K tomuto faktoru se neutralné stavi 18 % respondentt, zatimco pouze
7 % dotazovanych priklada tomuto aspektu maly vyznam a pouze 4 % pln¢ ignoruji takové

recenze pii vybéru ubytovani.

Otazka ¢. 17 Ovliviiuje Vasi volbu hotelu jeho popularita mezi hosty, kteri sdileji Vasi
kulturni prislusnost?

Otazka ¢. 16 umoznila zjistit, Ze recenze hosti patficich ke stejné kulturni skupiné jsou
velmi dulezité pro vétSinu respondentt. Na zakladé tohoto pozorovani byla otazka ¢. 17
zamétena na hlubsi zkoumani s cilem urcit existenci vlivu popularity hotelu mezi hosty ze

stejné kulturni skupiny na jejich konecny vybér hotelu.
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Graf 22 Vliv popularity hotelu mezi hosty ze stejné kulturni skupiny na kone¢ny vybér

VLIV POPULARITY HOTELU MEZI HOSTY STEJNE KULTURNI
SKUPINY PRI VYBERU

ENevim ENe EAno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.forms, 2024.

Data zobrazena na grafu ¢. 22 ukazuji, ze priblizné€ 58 % respondenti uznava vliv recenzi
a nazoru ohledné popularity hotelu, vyjadiovanych predstaviteli jejich vlastni kulturni
skupiny, na jejich kone¢né rozhodnuti pii vybéru ubytovani. Priblizné¢ 19 % ucastniku
pruzkumu nedokézalo jednoznacné fici, zda recenze a nazory jejich kulturni skupiny
ovlivilyji jejich vybér hotelu. Zatimco 23 % dotazanych uvedlo, ze takové recenze a nazory

na né nemaji zadny vliv.
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S.Zhodnoceni a doporuceni

V poslednich dvou letech se turisticky prumysl aktivné zotavuje z pandemické krize, coz je
patrné ze statistik pro rok 2023, které ukazuji navrat poctu navstévnik k hodnotam pred
pandemii. To plati zejména pro Prahu, ktera si diky svému jedinecnému geografickému a
kulturnimu postaveni nadéale drzi pfedni misto mezi evropskymi hlavnimi mésty. Hotel
Corinthia Prague, ktery se nachdzi v centru tohoto turistického proudu, zaznamenava
zvySeny zajem hosti z Evropy a Asie, se zvlastnim dirazem na navstévniky z Némecka a
Ceské republiky.

Dal§i analyza trhu ukazala, ze mezi hosty navstévujicimi Hotel Corinthia Prague je
turisticka platforma Booking primarnim néstrojem pro komunikaci a recenze, ¢eské hosty
za timto ucelem Castéji pouzivaji platformu Slevomat. S ohledem na tento fakt se doporucuje
provadét budouci marketingové kampan€, PR projekty a realizace promo akci
prostfednictvim téchto turistickych platforem. Zvlastni pozornost by meéla byt vénovana
hostim mluvicim némecky a Cesky, jelikoz tvofi velkou Cast navstévniku, ale jsou méné
aktivni v zanechavani recenzi ve srovnani s anglicky mluvicimi hosty, pfi¢emz pravé mezi
nimi je pozorovan vyssi stuper negativniho vnimani z pobytu.

S cilem urcit, které metody kulturni a jazykové marketingové komunikace nalézaji
pozitivni odezvu u hostl hotelu, bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Vysledky vychazeji
predevsim z odpovédi respondentt ve vékové kategorii od 21 do 50 let, patticich do Ceské,
némecké a ruské jazykové skupiny, ktera je pro Hotel Corinthia Prague vzhledem k
podobnému kulturnimu spektru nejvhodnéjsi a nejrelevantnéjsi. Analyza otazek zamétenych
na kulturni faktory v marketingovych komunikacich hotelti potvrdila vyznam zohlednéni
kulturni pfislusnosti hosti. Pro zvySeni urovné spokojenosti hosti a zlepSeni celkového
dojmu z pobytu v hotelu je kriticky dilezita implementace akci zaméfenych na kulturni a
jazykovou rozmanitost. K takovym opatfenim patfi organizace kulturnich wvystav,
tematickych veCert a osobnich exkurzi, které nejen pfispivaji k hlubS§imu ponofeni do
kulturniho kontextu regionu, ale také zduraznuji individualni pfistup ke kazdému hostu.

Analyza otazek zamétenych na jazykové faktory v marketingové komunikaci ukazala, ze
zvlastni pozornost by méla byt vénovana piekonavani jazykové bariéry, se kterou se setkava
vétSina hostt. Doporucuje se optimalizovat webové stranky hotelu pro zajisténi dostupnosti
informaci v $ir§im spektru jazykd. Doporucuje se zfidit vicejazy¢né centrum podpory pro

zajisténi kvalitni pomoci zakaznikiim, pfi¢emz diraz by mél byt kladen na jazyky, kterymi
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hosté hotelu mluvi nejcastéjsi, coz bude prispivat ke zvySeni spokojenosti a pohodli hostd v
procesu interakce se sluzbami hotelu.

V zavérecné cCasti analyzy urovné jazykové a kulturni komunikace, stejné jako sluzeb
poskytovanych Hotelem Corinthia Prague, se doporucuje zaméfit pozornost na jazykoveé
skupiny, které aktivné zanechavaji recenze a hodnoceni na turistickych platformach. Tyto
recenze maji vyznamny vliv na proces vybéru hotelu budoucimi hosty, zalozeny na

zkusenostech predchozich navstévnikl z jejich kulturni skupiny.
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6.7Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit vliv sociokulturnich a jazykovych faktori na
marketingovou komunikaci pobocky mezinarodni spolecnosti IHI Towers s.r.0. Corinthia
Hotel Prague. Studie se opira o teoretické zaklady, vylozené v uvodnich kapitolach, a
aplikuje je na analyzu marketingovych pfistupti hotelu, které byly prozkoumavany v
praktické ¢asti bakalarské prace, vCetné charakteristiky spoleCnosti, historie jejiho vyvoje a
analyzy jednotlivych marketingovych nastroji. Dllezitou soucasti vlastni prace se stalo
provedeni kvantitativniho dotaznikového Setieni.

Hotel Corinthia Prague ukazuje stabilni pozici na trhu hotelovych sluzeb a uspésné se
pfizptisobuje modernim komunika¢nim metodam a inovacim v oblasti turistiky. S navratem
k urovnim navstévnosti pred pandemii v roce 2023 se oteviraji nové prilezitosti pro inovace
v marketingu a prilakani novych klientg.

V praktické Casti pomoci STEP analyzy je kladen diraz na soucasnou pozici hotelu v
kontextu kulturni a jazykové rozmanitosti, kterda ma pfimy vliv na volbu potencialnich
marketingovych strategii. Nejvetsi skupinu navstévnikti poboCky Corinthia v Praze tvofi
turisté z Némecka a Ceské republiky. Komunikace s t&mito skupinami probiha pievazné
prostfednictvim platforem Booking a Slevomat, coz zduraziuje vyznam téchto kanali pro
budouci marketingové kampan€. Analyza dotaznikového Setfeni odhalila klicové sméry v
oblasti sociokulturnich a jazykovych faktori pro zlepSeni marketingové komunikace a
interakce s hosty. Respondenti dotazniku vétSinou pochézeli z némecké, ceské a ruské
jazykové skupiny, tudiz jsou jejich nazory zvlasté relevantni pro Corinthia Hotel, vzhledem
k tomu, Ze i nejvétsi procento hostd patii k némecké a Ceské jazykové a kulturni skuping.
Pro posileni pozitivniho vnimani a snizeni negativnich zkuSenosti pii pobytu se doporucuje
organizace kulturnich akci, osobnich exkurzi a rozvoj vicejazyéné podpory, jak ze strany
personalu, tak 1 na online platformach. Tato opatfeni umozni efektivn&;si interakci s hosty,
zlepseni jejich zazitkd a posileni pozitivniho vnimani znacky.

Pomoci dotaznikového Setfeni a detailni STEP analyzy, bylo zjisténo, ze je dulezité
zahrnovat sociokulturni a jazykové prvky do marketingové komunikacni strategie Hotelu
Corinthia Prague. Rovnéz se zdaraziuje vyznam kulturni a jazykové rozmanitosti jako
strategického zdroje pro zlepSeni interakce s klienty a rozsitfeni zakaznické baze hotelu. Na
zakladé téchto aspektti byla navrzena vylepSeni, ktera nejen posili vztahy s hosty, ale také

prisp€ji ke zvySenti jejich loajality.
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9.Prilohy

Priloha 1 Dotaznik

Nazev: Hotelova marketingova komunikace
Vazeni Ucastnici,

chtéla bych Vas pozadat, abyste pfispél/a k pruzkumu zaméfenému na zlepSeni porozumeéni
jazykovym a kulturnim aspektim v marketingové komunikaci mezinarodnich hoteld. Vase
postiehy a zkuSenosti jsou pro nas neocenitelné a budou hrat klicovou roli v dotaznikovém
Setfeni. Vase odpovédi ziistanou anonymni a budou pouzity vyhradné pro ucely akademického
vyzkumu.

Predem dekuji za Vas cenny Cas a ucast.

1) Jaky je vas vek?

- 15-20 let

- 21-351et

- 36-50 let

- 51-70 let

- Vicenez 70 let

2) Jaka je vase narodnost?

- Oteviena odpoveéd’

3) Kterymi jazyky mluvite plynule?

- Oteviena odpoveéd’

4) Jak casto cestujete a ubytovavate se v hotelech?
- Jednou za 12 mésicu

- Jednou za 3-2 mésice

- Jednou za 6 mésicu

- Kazdy mésic

5) Jaké faktory jsou pro Vas pii vybéru hotelu klicové?
- Cena

- Lokace

- Vybaveni

- Recenze

- Kulturni orientovanost
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- Jazykova podpora

6) Jak dulezité je pro Vas, aby personal hotelu mluvil vasim rodnym jazykem?

- Stupnice od 1 do 5

7) Setkali jste se jiz nékdy s jazykovou bariérou v hotelech?

- Ano

- Ne

- Nevim

8) Jak hodnotite dulezitost kulturni ohleduplnosti ze strany personalu hotelu?

- Stupnice od 1 do 5

9) Méli jste zkusenost, kdy kulturni rozdily negativné ovlivnily Vas dojem z hotelu?

- Ano

- Ne

- Nepamatuji/Nevim

10) Jaké jazykoveé nebo kulturni aspekty byste radi vidéli v komunikaci a sluzbach hotelu?

- Nabozenské a kulturni vybaveni (napt. modlitebny)

- Mistni kulturni vystavy

- Kulturné prizpisobené sluzby a akce

- Informacni materiadly (menu, cedule, brozury) v nékolika jazycich

- Personal hovofici vice jazyky

- Jiné (oteviena odpoveéd)

11) Jaké kulturné orientované akce nebo sluzby byste radi videli v hotelech?

- Kulturni vecery a tematické akce

- Exkurze s ponofenim do mistni kultury

- Dilny na mistni femesla a umeéni

- Sluzby osobniho privodce pro navs§tévu kulturnich mist

- Kulinafské mistrovské kurzy s mistnimi jidly

- Jiné (oteviena odpoveéd)

12) Setkali jste se se situacemi, kdy informace uvedena v marketingovych materialech
neodpovidala skute¢né zkuSenosti? f

- Ano

- Ne

- Nevim
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13) Jakym zpasobem by podle Vas, hotely mohly vyleps$it svou marketingovou komunikaci,
aby pfilakaly mezinarodni hosty?

- Socialni média a marketing zaméfeny na rizné kulturni skupiny

- Vylepseni webovych stranek a online rezervaci s podporou vice jazyka

- Vyvijeni marketingové komunikace reflektujici kulturni diverzitu

- Spolupréace s mezinarodnimi turistickymi agenturami a platformami

- Potradani kulturnich a tematickych akci

- Jiné (oteviena odpoveéd)

14) Jaka konkrétni zlepSeni byste navrhli hotelu na zakladé vasi posledni navstévy?

- Zlepseni kvality sluzeb a vstiicnosti personalu

- Vyvijeni a zavadéni novych sluzeb a vybaveni

- Zlepsovani kvality a rozmanitosti jidel s ohledem na kulturni preference

- Zlepsovani cistoty a celkového stavu hotelu

- Rozsifovani a zlepSovani jazykovych sluzeb a podpory

- Jiné (oteviena odpoveéd)

15) Myslite si, ze mezinarodni hotely by mély mit personal specialné vyskoleny pro praci s
hosty riznych kultur?

- Ano

- Ne

- Nevim

16) Jakou roli pro vas hraji recenze od ostatnich hostt vasi kulturni skupiny pfi vybéru
hotelu?

- Stupnice od 1 do 5

17) Ovliviiyje Vasi volbu hotelu jeho popularita mezi hosty, ktefi sdileji Vasi kulturni
ptislusnost?

- Ano

- Ne

- Nevim
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Priloha 2 Country of residence report — Corinthia Hotel Prague

2023 Room nights 2023 Revenue
% %

TOTAL

EUROPE 72,7% 69,9 %
Albania 0,1% 0,1%
Austria 2.1% 2.,2%
Belarus 0,1% 0,1%
Belgium 1,7% 1,7%
Bosnia Herzegovina | 0,1% 0,1%
Bulgaria 0,3% 0,4%
Croatia 0,4% 0,5%
Cyprus 0,3% 0,2%
Czech Republic 8,9% 8,7%
Denmark 1,3% 1,4%
Estonia 0,2% 0,2%
Finland 0,5% 0,6%
France 6,6% 4,9%
Georgia 0,1% 0,1%
Germany 11,5% 12,4%
Great Britain 7,8% 8,0%
Greece 0,6% 0,6%
Hungary 1,2% 1,2%
Iceland 0,1% 0,1%
Ireland 1,0% 1,1%
Italy 2,7% 2,7%
Latvia 0,2% 0,2%
Lithuania 0,2% 0,2%
Luxembourg 0,1% 0,2%
Malta 4,1% 1,8%
Moldavia 0,1% 0,1%
Netherlands 2,2% 2,6%
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Norway 0,6% 0,8%
Poland 2.,2% 2,5%
Portugal 0,7% 0,8%
Romania 0,9% 0,9%
Russia 0,1% 0,1%
Serbia 0,1% 0,1%
Slovakia 2,9% 3,0%
Slovenia 0,4% 0,4%
Spain 5,4% 3,4%
Sweden 1,1% 1,3%
Switzerland 1,6% 1,8%
Turkey 0,9% 1,0%
Ukraine 1,5% 1,1%
NORTH 8,8% 11,4%
AMERICA

UNITED STATES 6,4% 8,7%
Canada 1,2% 1,6%
Mexico 1,2% 1,0%
LATIN AMERICA | 14% 1,4%
Argentina 0,3% 0,2%
Brazil 0,6% 0,7%
Chile 0,1% 0,1%
Colombia 0,1% 0,1%
Costa Rica 0,1% 0,0%
Uruguay 0,1% 0,0%
MIDDLE EAST 1,0% 1,7%
Iran 0,1% 0,1%
Iraq 0,2% 0,4%
Lebanon 0,1% 0,1%
Saudi Arabia 0,2% 0,2%
United Arab 0,4% 0,7%
Emirates

AFRICA 0,8% 1,2%
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Egypt 0,2% 0,2%
Jordan 0,1% 0,1%
Morocco 0,1% 0,2%
South Africa 0,3% 0,4%
ASIA 14,7 % 13,6 %
Azerbaijan 0,1% 0,1%
China 1,8% 1,9%
Hong Kong 0,5% 0,3%
India 3,0% 3,2%
Indonesia 0,2% 0,1%
Israel 0,9% 1,0%
Japan 1,0% 1,6%
Kazakhstan 0,1% 0,1%
Korea, Republic Of 1,6% 1,4%
Malaysia 0,4% 0,5%
Philippines 0,1% 0,1%
Singapore 0,5% 0,5%
Taiwan 4,1% 2.4%
Thailand 0,1% 0,1%
Vietnam 0,1% 0,1%
OCEANIA 0,7 % 0,9 %
Australia 0,5% 0,7%
New Zealand 0,1% 0,1%
Solomon Islands 0,1% 0,1%
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