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Marketingova strategie hotelu Theatrino

Abstrakt

Predmétem diplomové prace je vytvoreni navrhii na zmény v marketingové strategii
podniku po zhodnoceni aktualniho stavu marketingové strategie 4hvézdickového hotelu

Theatrino nachdzejiciho se v blizkosti centra Prahy.

Diplomova prace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast
vysvétluje pojmy zoblasti marketingu a marketingového strategického fizeni

prostednictvim literarni reSerse.

Vlastni ¢ast prace vychazi z poznatka ziskanych v teoretické ¢asti. V tvodu vlastn{
prace byl predstaven hotel Theatrino i fetézec hoteli Ave a.s., pod ktery hotel spada. Po
predstaveni byla zhodnocena aktudlni situace hotelu na trhu. V dal§i Casti prace byly
identifikovany a analyzovany dulezité faktory prostfedi hotelu s vyuzitim nalezitych metod

pro vypracovani marketingové strategie.
Zavér prace obsahuje vysledky provedenych analyz, na jejichz zakladé jsou

doporuceny zmény v marketingové strategii hotelu.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, sluzby, cestovni ruch, marketingovy mix, rozsifeny

marketingovy mix pro cestovni ruch, marketing



Marketing Strategy of hotel Theatrino

Abstract

The subject of the diploma thesis is creation a proposal for changes in company
marketing strategy after evaluating the current state of marketing strategy four stars hotel

Theatrino which is located in near the centre of Prague.

Diploma thesis consists of two parts — theoretical and practical. Theoretical part
explains concepts from the field of marketing and marketing strategic procedures by

literary research.

The empirical part of the thesis is based on the knowledge gained in the theoretical
part. In the conclusion of empirical part of the thesis was charakterized hotel Theatrino and
the chain of hotels to which it falls. After the conclusion, the current situation of the hotel
on the market was evaluated. In the next part of thesis important factors of the hotel

environment were identified, using appropriate methods for making marketing strategy.

The conclusion contains the results of the analysis, based on wich changes in

marketing strategy are recommended

Keywords: marketing strategy, services, tourism, marketing mix, service marketing mix,

marketing
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1 Uvod

Cestovni ruch v Ceské republice ale i po celém svéte az do roku 2019 zaznamenaval
velky vzestup. V roce 2019 patiila Ceska republika mezi atraktivni turistickou destinaci
v srdci Evropy. Tradicné nejpopularnéjsi oblasti byla Praha, ve které od roku 2012 pocet
ubytovanych turisti rostl. Praha se tak stala atraktivni destinaci pro investory. PiedevS§im
kvali rostouci oblibé cestovani a vysoké obsazenosti hotelt v Praze, kterd dosahovala

neziidka 90 %, tyto investice dosahovaly rekordnich ¢isel.

V breznu roku 2020 pfi§la pro cestovni ruch ledova sprcha v podobé celosvétové
pandemie nového typu koronaviru, se kterou doSlo k omezeni cestovani a prodeje
ubytovacich sluzeb. Hotely v celé republice byly pro vétSinu populace uzaviené, proto
nékteré hotely volily jako alternativu nabidku dlouhodobych pronajmu. I pres alternativni
nabidku vsak byly hotely odkazané na vladni podporu, bez které by se jen s tézi obesly.
V kvétnu 2021 byl opét povolen prodej pti dodrzovani protipandemickych opatienich a po

prokazani bezinfek¢nosti hostl. Provozovatelim tak svitla nadéje.

Tato diplomova prace se zamétruje na 4hvézdickovy hotel v blizkosti centra Prahy,
ktery se fadi mezi nejoblibené&jsi hotely tohoto klasifika¢niho zafazeni. I pfes nizsi ceny za
poskytnuté ubytovani si drzi vysoky standard kvality. V obdobi koronavirové krize tento
hotel prerusil svou €innost jen na pouhy 42 dni, jinak si management hotelu s nastalou situaci
dokazal poradit a hotel byl v prubéhu omezeného poskytovani sluzeb otevieny. Konkurence
mezi ubytovacimi zafizenimi v Praze je na vysoké urovni, jelikoz pokud md investor
dostate¢né mnozstvi penéz, neexistuji prisn€jsi regulace pro otevieni nového hotelu. Aby se
hotel Theatrino udrzel mezi jedenim z nejobliben¢jsich hotelt v Praze a dokdzal vzdorovat
silné konkurenci, bude zapotiebi zhodnotit aktualni stav trhu a doporucit pfipadné zmény

v marketingové strategii hotelu.
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2 Cil prace a metodika

V nésledujici kapitole jsou stanoveny cile priace a vypracovdna metodika,

prostiednictvim které dojde k naplnéni cild.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je, na =zakladé zhodnoceni soucasné
marketingové strategie hotelu Theatrino, navrh doporuceni a moznych zmén v marketingové

strategii tohoto podniku. Hlavni cil této prace je naplnén prostfednictvim péti dil¢ich cila.
Témito dil¢imi cili jsou:

e zpracovani literarni reSerSe na zadané téma,

e charakteristika hotelu Theatrino;

e provedeni analyz vnitfniho a vnéj§iho prostiedi hotelu;
e zhodnoceni soucasné marketingové strategie podniku;

e navrh vlastnich doporuceni a moznych zmén v marketingové strategii hotelu.

2.2 Metodika

Diplomova prace se skladd ze dvou Casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast se
sklada ze tii okruhl a je zaméfena na vysvétleni pojml spojenych s marketingem a
strategickym fizenim z oblasti marketingu. Prvni okruh vysvétluje pojem marketing a
zabyva se jeho specifiky, které jsou pro tuto praci urcujici. Dalsi Cast se zabyva okolnim
prostfedim podniku, které je v této praci déleno na vnitini a vnéjsi. Posledni Cast je vénovana

problematice stanoveni marketingové strategie a jednotlivych ¢innosti s ni spojenych.

Teoretickd vychodiska byla zpracovdna pomoci metody deskripce a komparace
sekundarnich dat z odborné Ceské a zahranicni literatury a internetovych zdroji. Seznam

vSech pouzitych zdrojua je k dispozici v kapitole €.6.

Empiricka ¢ast prace vychazi ze znalosti ziskanych v teoretické Casti. Prostifednictvim

metody deskripce je charakterizovan hotel Theatrino. Déle je na zaklad¢ ziskanych internich
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informaci uvedeno poslani hotelu a jeho vize. Veskeré informace pro zpracovani empirické
casti diplomové prace byly ziskany z internetovych stranek hotelu a internetovych stranek
fetézce pod ktery hotel spada, z osobnich rozhovorii s managementem spoleCnosti a
kliGovymi zaméstnanci hotelu. V této Gasti prace jsou dale zpracovany data z Ceského
statistického ufadu, obchodniho rejstiiku a dalSich odbornych internetovych zdroja

zaméfenych na problematiku této prace.

V dalsi oblasti empirické casti byla provedena situacni analyza podniku. Vnéjsi
prostiedi podniku bylo zhodnoceno s vyuzitim PEST analyzy. Tato analyza se zaméfila na
makroprostiedi podniku. Na druhé strané k analyze mikroprostfedi bylo vyuzito Porterova
modelu péti sil. Vnitfni prostiedi hotelu bylo zhodnoceno prostfednictvim analyzy

marketingového mixu a analyzy rozsifeného marketingového mixu pro cestovni ruch.

Vngjsi a vnitini prostfedi bylo zhodnoceno pomoci matic IFE a EFE. Tyto matice
umoznily zkonkretizovat vliv jednotlivych vnitfnich a vnéjSich faktorti a vyplynuly z nich
silné a slabé stranky a prilezitosti a ohrozeni hotelu. Prostfednictvim nasledné kvantifikace
byly uréeny nejvyznamnéjsi faktory. V zaveérené oblasti prace byla navrzena doporuceni a

mozné zmeny v marketingové strategii podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska jsou zaméfena na vysvétleni pojma spojenych s marketingem a

strategickym fizenim. Ze znalosti ziskanych v této cast bude vychazet vlastni Cast prace.

3.1 Marketing

V tvodu teoretické ¢asti bude predstaven stézejni pojem této prace — marketing.
Vétsina dospélé populace méla jiz moznost se s marketingem v n€které podobé setkat.
Kazdy vsak tento pojem vnima odlisn¢. Nejcastéji si lidé pod pojmem marketing predstavi
reklamu nebo nejriznéjsi akce usporadané na podporu prodeje. Samoziejmé je pravda, ze
reklama i uspofadana akce na podporu prodeje, jsou soucasti marketingu. Jedna se vSak jen

o Spicku ledovce (Karlicek, 2018).

Marketing lze definovat rizné. Jednou z nejznaméjsich definic je definice Americké
marketingové asociace. Podle této asociace je marketing ,cinnost“ soubor zavedenych
postupii a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji
hodnotu  zdkaznikiim, partmeriim a spolecnosti jako celku.” (American Marketing

Association, 2021).

Britsky Chartered Institute of Marketing (2021) definuje marketing jako ,, manazersky
proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozZadavkii zdkaznikii, a to se

¢

ziskem. *

Vyse uvedené definice maji jedno spole¢né. Vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho
potieb. Zaroveri je zde kladen duraz na to, ze uspokojovani potieby zakaznika musi pfinaset
firme zisk. Pojem marketing vznikl teprve pred pul stoletim, jako proces vSak existuje od
Casi smény — procesu tvorby, komunikace a dorucCeni hodnoty a ziskani protihodnoty.
Marketing si lze predstavit jako motor kazdé probihajici smény. Marketing je podstatny pro
uspéch kazdé firmy. Da se o ném hovotit jako o jadru kazdého podnikéani. Zasadné rozhoduje
o tom, zda bude podnik tispé$ny ¢i nikoli. Jeho podstatou je nalezeni hodnoty pro zdkaznika,
tedy kvalitné uspokojit jeho potfeby a prani. Firma musi mit jasné dané, kdo jsou jeji

zakaznici, pochopit, co fesi, co pottebuji, co si preji a co skute¢né oceni (Karli¢ek, 2018).
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3.1.1 Specifika marketingu ve sluzbach

Podle Carsona a Rushtona (1985) zakladnim rozdilem mezi marketingem zbozi a

sluzeb je, ze zbozi je vyrabéno, zatimco sluzby se provadéji.

Sluzby maji Ctyfi zakladni charakteristiky. Tyto charakteristiky podle Kotlera a
Kellera (2013) vyznamné ovliviuji podobu jejich marketingovych programa a odlisuji je od
fyzickych vyrobki. Témito charakteristikami jsou: nehmatatelnost, neoddélitelnost,

promeénlivost a pomijivost.

Nehmatatelnost sluzeb zpusobuje, Ze spotiebitel nemuze sluzbu ochutnat,
prohlédnout, osahat, poslechnout nebo ocichat pred tim, nez se odhodla k jejimu potizeni.
Pro snizeni miry nejistoty, si zakaznik odvozuje kvalitu sluzby od mista, lidi, vybaveni,
komunika¢nich materiali, symbolt a ceny. Pro poskytovatele sluzeb je proto velmi dilezité
Lridit” vySe uvedené dukazy kvality a vynasnazit se ,.zhmotnit nehmatatelné”. Tedy
demonstrovat kvalitu svych sluzeb pomoci fyzickych dikaza a sebeprezentace — konkrétni

ptinosy a spravné definované zkusenosti (Kotler, Armstrong, Harris, Hongwei, 2019).

U poskytovani sluzeb nabyva zvlastniho vyznamu provozovna poskytovatele — jeji
primarni a sekundarni oznaceni, design prostiedi a recepce, odév zaméstnancu, informacéni

materialy atd., protoze vSe lze brandovat (Kotler, Keller, 2013).

Neoddélitelnost sluzeb znamena, ze sluzby na rozdil od fyzickych vyroka, byvaji
obvykle vyrabény a spotifebovany soucasné (fyzické vyrobky musi byt vyrobeny -
skladovany — distribuovany — spotfebovany). Napiiklad ostfihani vlast nelze skladovat a
nelze jej dosahnout bez kadernice. Poskytovatel sluzby se stava i jeji soucasti (Kotler, Keller,
2013).

Béhem poskytovani sluzby dochazi k interakci poskytovatele sluzby se zakaznikem.
Aby tato interakce byla bezproblémova, je potfebné vénovat pozornost Skoleni a vychové
zamestnancu, ktefi jsou ve styku se zakazniky. V cestovnim ruchu byvaji Casto pifitomni i

dalsi zékaznici (Jakubikova, 2012).

Neoddg¢litelnost ma vliv na vyuzivani marketingovych nastroju nejen beéhem prodeje,

ale 1 pfi vyvoji sluzeb. Tato charakteristika zaroven Casto zapficiniuje vznik lokalnich
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monopold u poskytovatelt nékterych sluzeb, a to predevs§im u téch sluzeb, u kterych je osoba
nebo firma poskytujici sluzbu né¢im jedine¢na. Nelze-li sluzbu odde¢lit od poskytovatele a
poskytovatel sluzby ma pouze omezenou produkcni kapacitu, vznika tak lokalni (mistni)

monopol poskytovatele (Kotler, Keller, 2013).

Proménlivost u sluzeb se projevuje odlisnou kvalitou poskytnuté sluzby v zavislosti
na tom, kdo sluzbu poskytuje, kdy a kde ji poskytuje a komu je poskytovana. Napftiklad

néktefi doktofi jsou ke svym pacientim ohleduplné&jsi nez jini (Jakubikovd, 2012).

K eliminaci proménlivosti (variabilité) sluzby se pro zaméstnance poradaji Skoleni a
dba se na jejich vychovu. Dilezita je také pribézna kontrola poskytovanych sluzeb a

pruzkumy spokojenosti zakaznikt (Jakubikova, 2012).

Zakaznici si uvédomuji tuto proménlivost, a tak se Casto pred vybérem sluzby radi
sjinymi lidmi. Casto proto firmy ujistuji zakazniky o svych kvalitaich skrze zaruky

spokojenosti. Tyto zaruky mohou u zakaznikt snizovat pocit rizika (Kotler, Keller, 2013).

Pomijivost sluzeb se vaze k jejich nemoznosti skladovani. Toto predstavuje problém
ve chvili, kdy zacne poptavka kolisat. Provozovatelé méstské hromadné dopravy musi
vlastnit vyrazné vice vozidel, kvili dopravni $picce v urcitych Casech dne. Kdyby byl pocet
cestujicich v prube&hu dne stale stejny, stacilo by dopravnimu podniku vyrazné méné vozidel.

Naprosto kritické je fizeni poptavky nebo vytizenosti — spravné sluzby totiz musi byt
k dispozici spravnym zakaznikiim na spravnych mistech ve spravnych ¢asech a za ty spravné

ceny, které maximalizuji zisk (Kotler, Keller, 2013).

Cilem provozovatell je zajisténi rovnomeérné vytizenosti. K tomu jim pomaha dobie

sestavena kombinace jednotlivych prvka marketingového mixu (Jakubikova, 2012).

K této charakteristice se vazi strategie, které mohou pomoci nalézt soulad mezi

poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou (Kotler, Keller, 2013).
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3.1.2 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Sluzby CR jsou komplexnimi sluzbami, které jsou poskytovany mnoha
podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty nejen v samotném rekreaCnim prostoru, ale
také v misté poptavky. Ke spokojenosti navstévnika je nezbytna spoluprace mezi vSemi

subjekty a koordinace ¢innosti v daném rekreaCnim prostoru (Jakubikova, 2012).

Ryglova a kol. (2011) popisuji specifické vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, které
ovliviiuji podobu marketingovych programi. Mezi tyto vlastnosti zahrnuji kratkou
expozici, kdy je nabidce sluzby vyhrazen limitovany cas, naptiklad pfi navstévé cestovni
kancelafe nebo prostfednictvim webu. Velky vyznam tstni reklamy vzhledem k omezené
moznosti zakaznikl si nabizené sluzby vyzkouset predem (zvySujici se vyznam referenci a
rad jinych osob). Ddle vyznam psychologickych faktoru, kdy je zakaznik ovlivnén tim, jak
moc nakoupené sluzby odpovidaji vysnénému idealu. Vyznam image se vaze
k nehmotnému charakteru sluzeb, kdy se zakaznici orientuji a rozhoduji o nakupu na zakladé
emoci, vnéj§iho dojmu a pozitivnich asociaci. Zavislost na dodavatelich, nebot’ sluzba CR
je velmi Casto nabizena zakaznikovi jako komplexni (doprava, stravovani, ubytovani, vylety
atd.), dostava se do popredi fizeni vzajemnych vztahi mezi firmami, protoze prodavajici
firma a spokojenost jejich zakaznik(i vyrazné zavisi na vykonu cizich firem, ale odpovédnost
za kvalitu ma pro zdkaznika pouze prodejce. Reprodukovatelnosti inovaci, jelikoz oproti
zbozi lze sluzby chranit patentové jen velmi obtizné, naopak se daji jednoduse kopirovat. A

casovani, kdy je nutné nabizet sluzby CR dlouho pied jejich vyuzitim.
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Podle Palatkové (2011) mezi hlavni specifické vlastnosti sluzeb, které¢ maji zvlastni

vyznam v oblasti turismu, patfi mimo jiné:

e vysoka mira heterogennosti, kdy jsou sluzby na trhu ¢erpany v kombinacich a
zaroven je na trhu nabizeno mnozstvi riznych sluzeb v rizné kvalité a pro
razné cilové skupiny;

e komplexnost — sluzby vturismu jsou nakupovany a spotifebovany
v komplexech (nejtypictejSim prikladem tohoto komplexu je zajezd);

e neexistence vlastnictvi nebo docCasné ,,vlastnéni“ — koupé a spotieba sluzby
nevedou ke vzniku vlastnického vztahu;

e podminénost nakladi — ve sluzbach turismu neni mozné Casto prehledné

kalkulovat arover fixnich a variabilnich nakladi na jednoho zakaznika.

3.2 Prostiedi podniku

Prvnim krokem marketingového strategického fizeni je vypracovani situacni analyzy.
Konkrétné se vztahuje na jeho etapu planovani. Podstatou situacni analyzy je identifikace,
analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, o kterych lze predpokladat, ze budou

ovliviiovat kone¢nou volbu cili a strategii firmy (Jakubikova, 2013).

Situacni analyza ma za tikol zdokumentovat postaveni podniku na trhu, zachytit jeho
vyvoj a na tomto zakladé dale umoznit zpracovani prognéz dalsiho vyvoje. V ramci zminéné
analyzy se se ziskdvaji a vyhodnocuji idaje o vlastnim podniku, o konkurenci, obchodnich

mezi¢lancich a o konecnych spotiebitelich (Synek, 2011).
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Smyslem vypracovani situa¢ni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi, které pfichazeji v uvahu ve vnéj§im prostredi a jsou pro firmu vyhodné, a mezi
zdroji a schopnostmi firmy. Konkrétné marketingova situacni analyza smétuje k volbé
cilovych trhti a k nalezeni realnych a soucasnych naro¢nych marketingovych cila a strategii
podniku pro urcité trhy zahrnujici strategie jednotlivych prvki marketingového mixu.
Smyslem vypracovani marketingové situacni analyzy je ziskani informaci potfebnych pro

navrzeni novych strategii nebo ke zméné existujici strategie (Jakubikova, 2013).

Obrdzek 1 Situacni analyza
SITUACNI ANALYZA
Hodnoceni organizace Hodnoceni faktora
prostiedi
analyza zdroja
a schopnosti s cilem monitorovani prostiedi
odhaleni silnych s cilem odhaleni
a slabych stranek pfilefitosti a hrozeb,
a urceni kompetenci kterym organizace celi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2012).

VysSe zminéna analyza zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad

budouci poptavky a odhad budoucich prodeja.

Marketingova situani analyza vétSinou zacind analyzou prostiedi firmy.
Pojem ,,prostfedi” je obvykle vysvétlovan jako soubor okolnosti, ve kterych nekdo zije a

kterého tyto okolnosti ovliviiuji (Jakubikové, 2013).

Prostifedim lze chapat vsSe, co stoji mimo podnik jako organizaci. Kazdy podnik je
otevieny systém, jednotka, ktera ma urcité vztahy k okoli, ve kterém pusobi. Vysledky
podniku znacné€ zavisi na vnéjSich faktorech, které vystupuji jako pfilezitosti a hrozby

(Tomek, Vavrova, 2011).
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Na chovani podniku plsobi kladné i zaporné vlivy prostiedi. Tyto vlivy se oznacuji
jako faktory prostfedi a rozhoduji o soucasném i budoucim vyvoji podniku (Jakubikova,

2013).

Analyza podnikatelského prostiedi je pro firmu rozhodujicim krokem. Firma musi
podle Jakubikové (2013) vénovat pozornost analyze svého podnikatelského prostredi proto,
aby:

e znala svoji pozici v prostiedi, ve kterém pusobi,

o efektivné reagovala na neustalé zmény prostredi,

e znala sviij potencial dalsiho rozvoje,

e predvidala chovani zakaznikt a konkurentq,

e uméla identifikovat rizikové faktory relevantni ke svému strategickému

zameru.

Marketingové prostredi je velmi dynamické, jedna se o nekoncici fetézec prilezitosti i
hrozeb. Marketingovi pracovnici maji za ukol tyto faktory prostiedi analyzovat,
identifikovat jejich pisobeni a navrhnout zptsoby, jakymi firma pfizptsobi své chovani tak,
aby zohlednila soucasny i o¢ekavany vyvoj prostfedi. Pro firmy je nutné na tyto ménici se
podminky vCasné zareagovat, aby nejen prezily, ale aby také prosperovaly (Jakubikova,

2013).

Existuji rizné zpusoby, jak prostiedi firmy analyzovat a délit. Berman a Evans (1986)
popisuji analyzu, ktera rozdéluje prostfedi na managementem firem kontrolovatelné a
prostiedi obtizné kontrolovatelné, v nékterych pripadech 1 zcela nekontrolovatelné.
Jakubikova (2013) cleni prosttedi na vnéjsi a vnitini prostfedi. Nejcastéji se 1ze vSak setkat

se Clenénim podle Kotlera a Kellera (2001) na externi a interni prostfedi.

3.2.1 Vnéjsi prostiedi podniku

Vypracovanim analyzy vnéjSiho prostiedi podniku je ziskan seznam prilezitosti O
(opportunities) a hrozeb T (threats). Pti jejich stanoveni je tieba brat zfetel na to, aby

analyza respektovala ¢as (minulost, pfitomnost a budoucnost) a byly pfi ni pozorovany
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jevy a faktory, které jsou relevantni pro strategicky zamér a jsou tedy podstatné pro

napliovani strategickych cilti (Fotr a kol., 2020).

Organizace musi stale monitorovat klicové makroekonomické sily a vyznamné
faktory mikroprostredi, které ovliviiuji jeji schopnost dosahovat zisku. Proto by mél byt
vytvoreny marketingovy informacni systém, ktery dokaze sledovat trendy a dalezité zmény

a jakékoliv souvisejici prilezitosti a ohrozeni (Kotler, Keller, 2013).

Jedno z nejvyraznéjsich ohroZeni ve sluzbach predstavuje konkurence, ktera mize

mit podobu rivality mezi subjekty nabizejicimi obdobné produkty (Vastikova, 2014).

3.2.1.1 Makroprostiedi podniku

U analyzy makroprostiedi jsou zkoumany faktory zahrani¢niho a narodniho
prostiedi, které jsou vyznamné pro strategicky zamér. Diky procesu globalizace,
ekonomickym integracim a dopadu mezinarodnich udalosti ma mezinarodni prostiedi
obecné pfimy vliv na firemni strategie. Proto je zapotiebi vénovat pozornost vyvoji na

ptislusnych teritoriich (Fotr a kol., 2020).

Podle prvnich pismen anglickych nazvi, je analyza této soucasti podnikatelského
prostiedi znama také jako PEST ¢i PESTLE. PEST ¢i PESTLE zahrnuji Siroky soubor vlivi,
které se dotykaji strategického zaméru firmy. Makroprostiedi se sklada z téchto vliva (Fotr
a kol., 2020):

e ckonomického;

e demografického;

e socidlniho;

e kulturniho;

e technického a technologického;
e legislativnich podminek;

e globalniho prostiedi.

Zmény proménnych veli¢in ovliviiuji vyvoj trhu. Pro firmy, organizace i destinace

CR je urcujici rozpoznat budouci trendy, miru jejich mozného vlivu na ¢innost firmy a
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pfipravit opatfeni k jejich vyuziti nebo alesponi opatfeni k oslabeni mozné hrozby

(Jakubikova, 2012).

PEST analyza zahrnuje pouze politicko-pravni faktory ekonomické faktory,
sociokulturni faktory a technologické (Jakubikovd, 2013). Jednd se o klasicky ndstroj.
Rozsifenim této analyzy je analyza PESTLE, ktera je doplnéna o faktory legislativni a
enviromentdlni (Fotr, Soucek, 2020). PESTLE analyza zahrnuje Sest nejvlivnéjSich sil
makroprostiedi (demografické prostfedi, ekonomické prostfedi, pfirodni prostredi,

technologie, politické prostfedi a kulturni prosttedi) (Jakubikové, 2012).

Pro hodnoceni/klasifikaci externich nekontrolovatelnych vlivi na podnik ¢i destinaci
lze vyuzit také analyzu STEP. Jednotlivd pismena v nazvu vyjadiuji pocatecni pismena
hodnocenych faktorti (socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické, ptipadné
1 enviromentalni). Jini autofi hodnoti 1 legislativu a ochranu zivotniho prostiedi. Tak vznikaji

derivaty zkratky STEP (PEST, SLEPT, PESTLE) (Ryglové a kol., 2011).

Politicko — pravni faktory urcuji pravidla hry pro ¢innost podnikt. Jedna se o

instituce a zdkony (Tomek, Vévrova, 2011).

Zahrnuji politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych stran, ¢innost
zajmovych sdruzeni a svazd, Clenstvi zemé v ruznych politicko — hospodaiskych
seskupenich, fiskalni, vizovou a socialni politiku, zadkony, ochranu Zivotniho prostfedi a
dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, které napomahaji snizeni nakladi podnikateld aj.
Politicko — pravni prostfedi formuluje ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové

¢innosti (Jakubikova, 2013).

Konkrétnimi politickymi faktory, které ovliviiuji cestovni ruch jsou politické
skuteCnosti, jako naptiklad mirové usporadani svéta ¢i vnitropoliticka situace nebo moznosti
volného pohybu osob a kapitdlu. Pokud je politickd situace stabilizovdna dochdzi
k intenzivnéjSimu rozvoji cestovniho ruchu. V opacném ptipade, pfi konfliktni situaci
v zemi, dochdzi k degradaci cestovniho ruchu. Na trovni regiondlni se jedna o dlouhodobou

a systematickou vefejnou (finan¢ni) podporu cestovniho ruchu (Ryglova a kol., 2011).
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Za pravni faktory, které ovliviiuji cestovni ruch lze povazovat pravni predpisy,
zakony a vyhlasky (celni a devizové predpisy, pasové a vizové podminky, dariova
legislativa), potfebu ockovani, vysi denniho limitu financnich prostfedk na pobyt apod

(Ryglova a kol., 2011).

Do ekonomickych faktoru spadaji vyvoj HDP, fize ekonomického cyklu, stav platebn{
bilance statu, arokové sazby ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, prumérna vyse diachodu
obyvatelstva, mira inflace, zivotni minimum, davky statni socialni podpory, kupni sila a
koupé&schopnost aj. Zminéné ekonomické faktory vyrazné€ ovliviiuji kupni silu a nakupni

zvyky spotiebitele (Jakubikova, 2013).

Na cestovni ruch mé vliv pfedev§im sménitelnost meény, vySe redlné mzdy, vyse
nerealizované kupni sily obyvatelstva, mira investic do prezentace destinace ¢i moznost
Cerpani prostiedki na rozvoj CR z Evropskych fondd. Kvantifikovatelny vztah mezi
cestovnim ruchem a ekonomikou lze vyjadfit podilem sluzeb CR na tvorbé HDP, vydaji
obyvatelstva na sluzby spojené s turistikou, vysi devizovych piijmu z aktivniho cestovniho
ruchu, podilem pasivniho cestovniho ruchu nebo saldem ze zahrani¢niho cestovniho ruchu

apod (Ryglovd a kol., 2011).

Cestovni ruch vyrazné ovliviiuje aktualni hospodarsky cyklus. Béhem recese dochazi
k omezeni cestovatelskych aktivit, snizuje se obsazenost nékterych hoteld. S problémy se
setkavaji prfedevsim podnikatelské subjekty v destinacich, ve kterych doslo k vyraznému
ubytku navstévnikt. VétSina navstévnikt pravdépodobné bude upiednostiiovat pobyt

v domdcich destinacich, v téch dojde ke zvySeni poptavky (Jakubikovd, 2012).

Sociokulturni faktory lze podle Jakubikové (2013) rozdélit do dvou rovin:

o faktory, které jsou spojené s kupnim chovanim spotfebitelt

- kulturni — spottebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (sebe sama, ostatnich, firem a
organizaci, pfirody, spole¢nosti, vesmiru), fec téla, jazyk, osobni image, chovani
muzud a zen — sblizovani jejich spotfebniho chovani;

- socidlni — socialni satisfakce spoleCnosti a jeji usporadani (tfidy), socialné —
ekonomické zazemi spotebitell, majetek, vyvoj zivotni Grovng, piijmy, zivotni styl,

urovein vzdélani, mobilita obyvatel aj.;
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o faktory, které podmitiuji chovani organizaci: Ize pozorovat kulturni i socialni vlivy

pusobici na jednani organizaci.

Trendy, které souvisi s cestovnim ruchem jsou napftiklad zvyseni rozsahu volného Casu,
zvySovani rozsahu placené dovolené, pocitovana zvysena potieba uniku z kazdodenniho
stresu nebo zvysena citlivost viici kvalité Zivotniho prostedi. JedineCny vyznam ovliviujici
zejména rozvoj dlouhodobého CR mé zdkonna placend dovolend, kterd souvisi s fondem

volného casu (Jakubikova, 2012).

Socialni tFidy mohou byt klasifikovany riznymi zpasoby. Jedno z moznych ¢lenéni je
Warnerovo ¢lenéni a klasifikace dle britské National Leadership Survey. Warner rozdéluje

vvvvv

roz€leniuje na vyssi a nizsi skupinu (Jakubikovd, 2013).

Technologické faktory nebo inovacéni faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji.
Zminéné faktory nejsilnéji formuji budoucnost podnika. Ti, kteti vytvareji nové technologie,
vytvareji také nové produkty a trzni pfilezitosti (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2018). Mezi
inovaéni faktory patfi rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, komunikacni,
skladovaci, informacni, socialni technologie aj. Zmény technologického prostiedi jsou pro
podniky zdrojem technologického pokroku, diky kterému je podniku umoznéno dosahovat
lepsich hospodatskych vysledkil a zvySovat konkurenceschopnost. Umoziuji ziskat nové
trhy a trzni segmenty, maji za nasledek pokles nakladii na vyrobu. To umoziiuje snizeni ceny

a zvySeni podilu na trhu (Synek, 2011).

Rozsitend analyza PESTLE zacletiuje i ekologické vlivy.

Ekologické vlivy
Pfirodni prostiedi zahrnuje pfirodni zdroje, které spoleCnosti vyuzivaji jako své
vstupy a jsou ovliviiovany podnikovymi aktivitami. ZhorSeni pfirodniho prostiedi ma za
nasledek nové vladni regulace urcitych odvétvi, aby byla zvySena kontrola nad
znecistovanim. VyCerpavani neobnovitelnych zdroju (ropa, plyn) ma za nasledek zvysovani
nakladd. Nicméné je to prilezitost pro firmy k nalezené novych materialt (Porral, Stanton,

2017).
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Dulezitou podminkou rozvoje cestovniho ruchu jsou dostatek volného a atraktivniho
ptirodniho rekreacniho prostoru, pfirodni atraktivity, pfiznivé klima, Cistota ovzdusi a vody.

Naruseni prostfedi znamena ohrozeni pro rozvoj cestovniho ruchu (Jakubikové, 2012).

Ve zminénych analyzach (PEST a PESTLE) se ztrdceji dva z podstatnych

faktori — demografické a prirodni.

Demografické faktory se tykaji pouze populace (velikosti populace, hustota a
rozmisténi osidleni, porodnost, délka zivota, vékova skladba, migrace obyvatel, rasova a

narodnostni struktura, charakter rodin i charakter domacnosti) (Jakubikova, 2013).

Analyza téchto faktort je pro podniky vyznamna, jelikoz svétova populace tvofi trhy

(Kotler, Armstrong, Harris, Hongwei, 2019).

Podle Ryglové a kol. (2011) lidsky faktor vstupuje do CR ze dvou pohledu:
- jako pracovni sila (strana nabidky, poskytovatel sluzeb CR);

- jako ucastnik (strana poptavky, turista, zakaznik, spottebitel).

Dalsimi pojmy spojené s demografickou analyzou jsou index stafi, ktery udava pomér
poctu osob starSich 65 let a déti do 14 let, nebo index hospodarského zatizeni, ten udava
pocet vSech osob, které musi zivit jedna osoba v ekonomicky produktivnim véku véetné sebe

(Tomek, Vavrova, 2011).

Demografické faktory jsou promitany do cestovniho ruchu zejména poctem obyvatel
destinace, jejich ekonomickou aktivitou, stfedni délkou zivota, mobilitou apod. Na rozvoj
CR ma dale vliv zvySujici se zivotni Groven potencialnich cestovateli — financné lépe
situované vrstvy vyhledavaji drazsi mista, cestuji vicekrat v roce a vyuzivaji vét§i mnozstvi

vyspélejsich sluzeb (Ryglovd a kol., 2011).
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3.2.1.2 Mikroprostiedi podniku

Tato analyza zacina rozborem odvétvi, ve kterém je podnik aktivni nebo rozborem
prostiedi, kam chce do budoucna rozsifit svoji ¢innost. Lze ji nazyvat také odvétvovou
analyzou, jelikoz se zabyva zakladnimi charakteristikami, jichz dosahuji podniky v rdmci
odvétvi. Skrze benchmarkingové charakteristiky je hodnocena konkurenceschopnost firem,
které v oboru pusobi, jejich vykonnost a zaroven sleduji i vyvoj oboru samého. Z téchto

divodu lze Cerpat ze statistickych udaju z raznych zdroji (Fotr a kol., 2020).

Podnikatelskd jednotka musi neustidle monitorovat vyznamné faktory tohoto
prostiedi, jelikoz ovliviiuji jeji schopnost dosahovat zisku. Prostiedi se sklada z trhii (vyvoj
velikosti trhu, jeho tempo rastu atp.), zakaznikd (jejich potfeb, nakupniho procesu,
hodnoceni kvality sluzeb atp.), konkurentt (identifikace a analyza hlavnich konkurenta atp.),
distributora a dealerti (Grovné efektivity a rustovy potencial kazdého z kanalr), dodavateld
(dostupnost kli¢ovych prostiedkt, dodavatelské trendy), obsluznych a marketingovych
firem (naklady a dostupnost piepravnich firem, skladovych prostor a finan¢nich prostredki)
a verejnosti (které jeji Casti predstavuji pro firmu prilezitost nebo problém, jaké kroky

spolecnost podnikla pro efektivni komunikaci s vetrejnosti (Kotler, Keller, 2013).

K analyze mikroprostiedi 1ze vyuzit Porteriv model péti sil. Literatura zminéné sily
oznacuje jako konkurencni. Tyto sily jsou spojené s oborem, ktery je predmétem
zkoumaného zaméru. Podle Portera zavisi charakter a stupeni konkurence v ramci odvétvi na
5 konkrétnich silach. To jsou vyjednavaci sila dodavateli, vyjednavaci sila odbérateld,
hrozby ze strany konkurentl, nebezpeci existence substituti za vyrobky nebo sluzby a stupen
rivality mezi firmami. Podstatna je 1 identifikace bariér vstupu do odvétvi €i vystupu z néj

(Fotr a kol., 2020).

28



Podle Jakubikové (2013) neni chovani podniku determinovano pouze konkurenci. Je
determinovano také chovani odbérateld a dodavatell, substituénim zbozim a
potencionalnimi novymi konkurenty. Porteriv model péti sil téchto pét konkuren¢nich

faktora zachycuje. Konkrétné témito faktory jsou:

1. hrozba novych konkurentt;,
konkurence v branzi
hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb

vyjednavaci schopnost odbérateli;

ok wn

vyjednavaci schopnost dodavateld.

Firma poté vyhodnocuje, jak vyrazné tyto faktory ovliviiyji jeji Cinnosti a jak se

branit vuci témto silam (Jakubikova, 2013).

Obrdzek 2 Porteritv model peéti sil
2. Dodavatelé
5. Konkurence v
4. Potencialni
3. Substitucni M. oboru novi
vyrobky ] Rivalita mezi konkurenti
existujicimi podniky ]

1. Zdkaznici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotr a kol. (2020).

Vypracovanim vnéjsi analyzy se ziskd seznam prilezitosti a hrozeb (O — T). Pii
pisemném zpracovani prilezitosti a hrozeb je tfeba vénovat velkou pozornost jejich stylizaci.

Zejména stru¢nému popisu, jasné formulaci a pokud je to mozné i kvantitativnimu
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ekonomickému vyjadfeni. Aby seznam nebyl pfili§ obsahly, doporucuje se pracovat s deseti

az dvaceti faktory (Fotr a kol., 2020).

Umeéni tyto prilezitosti najit vyuzit je a profitovat z nich je znakem dobrého marketingu

(Kotler, Keller, 2013).

3.2.2 Vnitini prostiedi podniku

Vypracovanim analyzy vnitfniho prostiedi se urci silné (S) a slabé (W) stranky
podnikatelského subjektu v jeho funkénich oblastech. Cilem této analyzy je objektivni
zhodnoceni soucasného postaveni firmy, a zaroven posouzeni jejiho potencialu realizovat
uvazovany strategicky zameér. Pro hodnotitele je urcujici orientace ve firemnim portfoliu
zdroju a firemnich kompetencich, které firma vybudovala. Pokud firma nalezne atraktivni
prilezitosti, musi byt schopna je také vyuzit. Proto je pro kazdou firmu podstatné urceni
svych silnych a slabych stranek. Firma nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ani se
ptili§ rozplyvat nad svymi silnymi strankami. Je pro ni dilezité zhodnotit, zda by se méla
omezovat jen na ty prilezitosti, pro néz disponuje ty spravné prednosti, i uvazovat i o téch,

pro které by musela prislusné silné stranky teprve odhalit nebo ziskat (Kotler, Keller, 2013).

Pti tvorbé analyzy interniho prostredi se osvéd¢uje analyzovat takové interni faktory,
které zahrnuji zastupce vice funk¢nich atvart firmy. Efektivni spoluprace funk¢nich atvart
je podminéna spravné nastavenou firemni kulturou. Tento celofiremni postup, ke kterému
jsou vychovavani zameéstnanci firmy, ale i noveé nastupujici pracovnici, mize velmi silné
ovlivnit kvalitu internich faktord. A naopak pokud firemni kultura neni v souladu
s podnikovou strategii, pak se zminéné nedostatky musi projevit pfi vytvareni interni analyzy

(Fotr a kol., 2020).
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Podle Fotr a kol. (2020) by se méla interni analyza systematicky provadet
minimalné v téchto funk¢nich oblastech organizace:
e management,
e marketing,
e finance a Ucetnictvi,
e vyroba,
e vyzkum a vyvoj,

e informacni systémy.

3.2.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroju, s jejichz pomoci marketingovy
manazer vytvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Jednotlivé prvky tohoto mixu
muZze namichat v rizném potadi a intenzit€. A to tak, aby bylo dosaZeno zisku spolecnosti a

uspokojily se potieby zakaznikt (Vastikova, 2014).

Podniky skrze marketingovy mix dosahuji svych cild. Jde o propojeni nékolika
faktord, které je mozné v prubéhu Cinnosti ménit. Pro zakaznika by mél kazdy prvek
marketingového mixu predstavovat urCitou hodnotu. Pfi sestavovani prvka marketingového
mixu je dilezité respektovat jednotlivé vazby mezi samotnymi nastroji mixu. Je nutno

vénovat pozornost v§em jeho slozkam, nestaci spravné zvolit jen jedinou (Foret, 2012).

Produktovy mix

Dle Foreta (2012) se produktem rozumi vse, ¢im lze uspokojit lidské potieby nebo

ptani. Za produkt jsou povazovany hmotné i nehmatatelné predméty.
Podle Svétlika (2018) je produkt jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySlenka,
ktera se stane pfedmétem smény na trhu a je urCena k uspokojovani lidské potieby nebo

prani.

Marketingové pojeti produktu se 1i§i od obvyklého chapani tohoto pojmu.

Prostrednictvim produktu dochazi ke splnéni prani a potieb. Potieba je velice komplikovana
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kategorie, a pokud ma byt produkt vytvoren pro jeji uspokojeni, musi disponovat vlastnostmi

odpovidajici charakteru potieby (Svétlik, 2018).

Podle Jakubikové (2012) je produkt z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti,
vCetné€ provedeni, balena, jména, znacky, designu, vyhod, jenz nabizi, a dalSich rysd, ne

pouze fyzickym zbozim. Je také zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit.

U cistych sluzeb je produkt popisovan jako urcity proces, Casto bez pomoci hmotnych
vysledku. Klicové pro definovani sluzby je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se vztahuje
k jeho vyvoji, zivotnimu cyklu, image znacky a sortimentu produktu. Prvky sluzby tvofti
hmotné a nehmotné prvky. Tyto hmotné a nehmotné prvky pak skladaji produkt (Vastikova,

2014).

Nabidku sluzeb u vétSiny organizaci Ize rozdélit na tzv. klicovy (zakladni) a periferni
(dopliikovy) produkt. Kli¢ovy produkt predstavuje zakazniktv hlavni divod koup€, naopak
periferni je organizaci nabizen v ramci zakladni sluzby a jejim prostfednictvim k ni pridava
urcitou hodnotu. Dopliikové sluzby jsou v dne$ni dobé nabizené vétSinou firem. Byl
vytvofen cCtyilistek dopliikovych sluzeb: poskytovani informaci a poradenské sluzby,
prebirani objednavek a uctovani sluzeb, péce o zakaznika a jeho bezpecnost, specialni sluzby

(Vastikova, 2014).
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Obrdzek 3 Dopliikové sluzby

Poskytovani informaci a
poradenskeé sluzby

Prebirani objednavek a
uctovani

|::> ZAKLADN{ PRODUKT <:I

Péce o zakaznika a jeho
bezpecnost

Specialni sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vastikova (2014).

Produktem cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého a vetejného
subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu ¢i cestovni ruch koordinujiciho (Jakubikova,

2012).

Cena
Stanoveni ceny je jedno z podstatnych marketingovych rozhodnuti. Jedina cena totiz
pfinasi podniku pfijmy, proto by méla byt stanovena takovym zpliisobem, aby byla zdrojem

zisku a aby ji byli zakaznici ochotni zaplatit (Paulovcakova, 2015).

Stanoveni ceny je ovlivnéno externimi a internimi faktory. Externi faktory zahrnuji
charakter trhu, kde poptavka po produktu vyjadiuje horni hranici ceny, kterou jsou zakaznici
ochotni zaplatit. Rizné druhy trhu se vyznacuji odliSnym postavenim ceny v Zivoté firmy ve
vztahu ke konkurenci. Dale charakter poptavky, o jehoz vysi rozhoduji ekonomické 1
neekonomické faktory a uziteCnost nakupovanych produktd. Dal§im faktorem je
konkurence, ktera se rozliSuje na pfimé konkurenty (vyroba stejnych nebo podobnych

produktit), nepiimé konkurenty (vyroba produktt, kterymi lze za urCitych podminek nahradit
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produkty urcité firmy) a na totalni konkurenci (nabidka i poptavka je nepredvidatelna a je
modifikovana vyvojem prostiedi). Poslednim faktorem jsou zakaznici, ktefi posuzuji cenu
ve vztahu k porovnatelnym produktim. Dulezité je zjistovani citlivosti zakazniki na zménu
ceny. Mezi interni faktory jsou zahrnovany marketingové cile firmy. VySe ceny vychazi ze
strategickych i marketingovych cild firmy. Cim jasn&jsi tyto cile jsou, tim snadngjsi je
urcovani ceny. DalSim internim faktorem je organizace cenové politiky, ta urCuje, kdo ve
firmé rozhoduje o cenach. Je rozdil v rozhodovani u mensich a vétsich firem a u firem, u
kterych je cena rozhodujicim prvkem marketingového mixu. Marketingovy mix je dal§im
faktorem. Rozhodovani o cené¢ musi byt koordinovano s ostatnimi nastroji MM. Poslednim
faktorem je diferenciace produktt, kdy obvykle cenu ovliviiuje vySe nakladu. Cilem firmy
je stanoveni takové ceny, kterd pokryje celkové ndklady (vyvoj, vyroba, marketing,
distribuce...) Naklady firmy nesouviseji stim, jak spotiebitelé vnimaji hodnotu

(Jakubikova, 2013).

Manazer, ktery rozhoduje o cené si v§ima nakladd, relativni Girovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje (rizné slevy), tlohy ceny pfi snaze
o soulad mezi redlnou poptavkou a produkcni kapacitou v ¢ase a misté. Vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality. Specifika
pfi tvorbé cen u sluzeb se tykaji pfedevsim neoddélitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele.
Kvuli vefejnym sluzbam, které nemaji zpravidla zadnou cenu nebo maji cenu dotovanou,
musi organizace veénovat pozornost nabidkové strané€ stanoveni ceny, tedy nakladim

(Vastikova, 2014).

Pro organizace cestovniho ruchu je tvorba cen slozitym strategickym ukolem.
Charakter podnikani vyzaduje stanovit ceny s del§im ¢asovym predstthem pro moznou
pfipravu a vydani privodce a katalogu. O cenach se tedy rozhoduje uz z pocatku
marketingové strategie. V cestovnim ruchu obvykle cena nevystupuje jako reprezentant
nabizené sluzby, ale celého baliku sluzeb, které byvaji i z jinych odvétvi. Musi byt vyvazené,

aby byli zdkaznici ochotni je platit a organizace dosahovala zisku (Jakubikova, 2012).
Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi predev§im s usnadnénému piistupu zakaznikl ke

sluzbé. Souvisi s umisténim sluzby a s volbou ptipadného zprostiedkovatele sluzby. Véetné
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toho sluzby casteCné souvisi i s pohybem hmotnych prvka tvoficich soucast sluzby.
Napriklad ucitel, ktery potiebuje ke svému vykladu dataprojektor. Dataprojektor musi nékdo

obstarat, skladovat, a nakonec umistit do ucebny (Vastikova, 2014).

Cilem distribuce je dorucit produkt nalezitym zpisobem na misto, které je pro
zdkazniky tim nejvyhodnéjsim, v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi,
které pottebuji i v pozadované kvalité. Producenti sluzeb se rozhoduji, jakym zptisobem
budou svou sluzbu distribuovat, kde vSude je umistit a jak ji predstavi zakaznikim. Pro
distribuci je mozné zvolit jednu ze dvou variant. Zaprvé si mohou cely presun sluzby
zajistovat sami a zaméstnavat odpovidajici odborniky pfimo ve své firmé, nebo jej mohou

svéfit odbornym firmam, tzv. mezic¢lankim (Jakubikova, 2013).

Jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti firemniho managementu se tyka pravé reseni
problému, komu a kde se bude produkt prodavat. Dale jakym zptsobem zajistit, aby produkt
byl nabizen ve spravny ¢as a na spravném misté. Zbozi se dostava ke kupujicim
prostiednictvim tzv. distribu¢nich kanalG (prodejnich cest). Prodejni cesta se vymezuje
pocCtem prostiednikii a zprostfedkovatelskych c¢lankt. Jejich prostiednictvim piechazi

produkt od vyrobce ke kupujicimu (Svétlik, 2018).

Na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu nelze distribu¢ni cesty ménit
operativné. Jedna se o dlouhodobéjsi zalezitost, kterd vyzaduje perspektivni planovani a

rozhodovani (Jakubikova, 2013).

Komunikaéni mix

Cilem marketingové komunikace je vhodné popsani sluzby a osloveni cilového
trzniho segmentu tak, aby se upoutala pozornost (awareness) potenciondlniho zdkaznika.
Potencionalniho zakaznika je potfeba s produktem seznamit a vzbudit jeho zijem o néj
(interest), vyvolat jeho ptani ke koupi (desire) a také ho ke koupi presvédCit (action). Tomuto
konceptu se fika tzv. AIDA, podle pocatecnich pismen anglickych nazva jednotlivych

¢innosti (Ryglova a kol., 2011).
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Propagace je marketingovym nastrojem zaméfenym na komunikaci. Komunikace je
v CR velmi dulezita a ovliviiuje ho. Zasluhou informacnich technoligii se velmi rychle §iti
informace o pfirodnich pohromach, teroristickych utocich, novych turistickych produktech,
kvalitnich 1 nekvalitnich sluzbach aj. Tyto zpravy ovliviiuji turisty o smeéfovani jejich cest,

ale také podnikatelské subjekty o tom, v Cem, jak a kde maji podnikat (Jakubikov4, 2012).

Pojem marketingova komunikace ptedstavuje $ir§i pojem nez pojem propagace. Jsou
v ni zahrnuty i ustni komunikace a nesystematicka komunikace. Uspéch kazdého podnikani
je zavisli na schopnosti prilakani a ziskani si trzni nabidkou dostatek zakaznika, ktefi splfiuji
tf1 zasadni podminky. Maji zajem o produkt, maji penize na jeho koupi a maji moznost si ho
koupit. Pokud chtéji podniky tyto zakazniky ziskat, musi je naleznout, pochopit jejich

potieby a prani a komunikovat s nimi (Svétlik, 2018).

Marketing zde pouziva celou fadu nastroji. Nejcast€ji jsou nastroje komunika¢niho
mixu rozdeleny do skupin: osobni prodej, reklama, podpora prodeje a public relations
(vytvareni dobrych vztaha s vefejnosti). V soucasnosti vS§ak dochazi k obohacovani téchto
nastroji o zcela nové zpusoby. Ze soucasnych trendd lze uplatnit v marketingu sluzeb

naptiklad: internetovou komunikaci nebo komunikaci na socialnich sitich (Vastikova, 2014).

Osobni prodej (iistni konverzace)

Osobni prodej je telefonicky nebo pfimy kontakt, napfiklad v podobé rozhovoru
reprezentanta firmy s perspektivnimi zédkazniky. U této formy jsou vyzadovany pomeérné
vysoké naklady. Mezi dalsi formy patii oslovovani zakaznika prochazejicich okolo stankd

na vystavé nebo veletrhu (Ryglova a kol., 2011).

S timto typem jsou spojeny vysoké naklady, jedna se vSak o efektivni zpisob
komunikace. Jedna se o jedinou komunikaci, ktera probiha ob&éma sméry. Prodavajici i
kupujici strany vzajemné reaguji na chovani, odpovidaji na otazky, vysvétluji a prekonavaji
prekazky. Cilem je nejen prodej vlastni sluzby, ale také vytvoreni dlouhodobého pozitivniho

vztahu se zdkaznikem (Vastikova, 2014).
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Reklama

Nejcasteji se vyskytuje v podobach jako plakaty, billboardy, nedny, Casopisy, letdky,
noviny, reklama v rozhlase a televizi, 3D reklama a internetovd reklama. Mezi vyhody
reklamy patfi jeji rychlé pisobeni, zadavatelova absolutni kontrola nad obsahem zpravy a
volbou média a ovlivnéni, koho a na jakém uzemi reklama zasadhne. Mezi nevyhody lze
zafadit predevS§im cenu (pro malé firmy), jeji neosobni sdéleni prostfednictvim médii.
Reklama také ptsobi jednosmérné od vysilace k pfijemci a mize byt ruSena fadou Sumda.
Zpétna vazba reklamy se nemusi projevit okamzité ani zfetelné a ucinnost vynalozenych

prostiedkd je obtizné zméfit (Vastikova, 2014).

Mezi hlavni cile reklamy patii predev§im zvySeni poptavky a vyvolani nové nebo
opakované koupé. Dale pak tvorba silné znacCky, identifikace a odliSeni produktu od
podobnych produktt nabizenych na trhu, formovani pozitivni image firmy nebo vyrobku a
vytvareni tak preferenci a vérnosti, posileni financni pozice podniku a motivace vlastnich

zamestnancu (Sveétlik, 2018).

V dnesni dobé roste na vyznamu online reklama. Jednd se o neosobni forma
propagace v online prostiedi. Rada druht online reklamy stoji na pomezi ostatnich forem
marketingové komunikace. Mezi druhy online reklamy patfi display reklama, intertextova

reklama, reklama ve vyhledavacich a reklama na socialnich sitich (Ptikrylova, 2019).

Public relations
Jde o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, diky niz organizace buduji a udrzuji vztahy
se svym okolim a s vefejnosti. Sleduje jeji postoje a snazi se je ovliviiovat a zaroven ziskavat

zpétnou vazbu (Ryglova a kol., 2011).

Cilem public relations je poznani a ovliviiovani postoje vefejnosti (vefejného
minéni), ziskani jejiho porozuméni a vybudovani dobrého jména a vytvotreni pozitivniho
obrazu komunikujiciho subjektu v oCich vefejnosti. Jednd se o ucinnou komunikaci
sméfujici k podpofe produktu, i kdyz jejich cil je vétSinou §ir§i nez u ostatnich nastroju.

Souvisi s image celé spolecnosti. (Ptikrylova, 2019).
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Jednim z dulezitych nastroji PR je poradani udalosti. Podstatou tohoto nastroje je
uspofadani zvlastni udalosti, ktera pfitahne pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji
sounalezitost ke znacce €i organizaci. Tyto udalosti jsou vyuzivany v interni komunikaci
uvnitt firmy ¢i organizace, tymu oddéleni apod. Mezi takovéto udalosti patii naptiklad akce

typu piedvanocni vecirky €1 oslavy vyroci (Hejlova, 2015).

Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje patfi techniky a akce, které motivuji zakazniky k rychlé koupi
(slevy, prémie, soutéze, vyhry, mimofadné nabidky, darkové piedmeéty). Typickych
piikladem v oblasti cestovniho ruchu je prodej zajezdu typu first a last minutes. Naduzivani
vede k celkovému poklesu marzi prodejcu, jelikoz zakaznici si pockaji na vhodny termin a

zajezdy se témer za béznou cenu neprodavaji (Ryglova a kol., 2011).

Podle Ptikrylové (2019) jsou vyhodami podpory prodeje:

e rychlejsi a intenzivnéj$i odezva na stran€ zakaznik;
e vhodny néstroj pro firmy s malym podilem na trhu;

e je pruzna pii vyuzivani nastroju dle situace na trhu.

Nevyhodami podpory prodeje jsou podle Prikrylové (2019):

e jeji kratkodobost;

e ve vetSing pripadi nevede k prosazeni dlouhodobé zakaznické loajality;

e pfi Castém pouzivani se muze stat v mysli zakaznikt levnym zboZzim a maze
tak dojit k poklesu poptavky;

e snizuje loajalitu zakaznikd ke znackam tim, ze zjednodusuje prechod k jinym

znackam.
Podpora prodeje cili na jednotlivé c¢lanky distribuCnich cest ¢i na konecné

spotiebitele. Pro né se stava nakup lakavéjsi prostiednictvim kupond, prémii, soutézi,

nabidky bezplatné ukazky sluzby a reklamnich a darkovych predmétt (Vastikova, 2014).
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Internetovd komunikace
Jednou vlastnosti internetu je jeho globalni dosah. Diky této vlastnosti lze levné

komunikovat se vSemi ¢asti svéta (Vastikova, 2014).

Internetova komunikace je realizovana prostiednictvim elektronickych zatizenich
(mobilni telefon pocitac), které maji pristup k internetu. Jejim prostfednictvim lze prevést
personalizaci az na uroven individualniho nastaveni komunikace. Prostfednictvim online
marketingu lze odhadnout chovani a vnimani cilové skupiny spotiebiteli. Na zaklad¢ téchto
faktori je mozné nalézt nejucinnéjsi metody, kterymi lze pfimét uzivatele mobilnich
telefont nebo internetu na internetové stranky firmy a presvédcit je ke koupi nebo jiné cilové
akci. 1 online prostfedi se potyka s negativnimi jevy spojenymi s masivnim narustem
v reklamy ve vSech mediich. Pfesycenost reklamou vede uzivatele k apatii, nebo dokonce
k negativnimu vnimani reklamy a inzerentl. Existuje i tzv. reklamni slepota, kdy uzivatel
védomé ¢i podvédomé ignoruje reklamni sdéleni. Online reklama je placena neosobni forma
propagace v online prostiedi. VyznaCuje se vysokou mirou personalizace a durazem na
uzivatelsky kontext ¢i moznosti interakce. Tuto formu reklamy lze vyuzit 1 v prostiedi
socialnich siti. Socialni sité jsou vSak predevsim vyuzivany k oboustranné komunikaci se
zakazniky a dalSimi skupinami, tvorbé komunit nebo podpoife prodeje. Reklama
zverejiiovana pres socialni sité je vysoce personalizovana, jelikoz uzivatelé v tomto prostredi
o sobé¢ sdili fadu informaci, na jejichz zékladé€ lze cilit zobrazovani reklamy (Ptfikrylova,

2019).

3.2.2.2 Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Pivodné marketingovy mix obsahoval Ctyfi prvky (v anglictiné 4P): produkt
(product), cena (price), distribuce (place), a marketingovd komunikace (promotion).
Ukazalo se ale, ze tato 4P jsou, pro u¢inné vytvareni marketingovych plant, nedostacujici.
Pficinou jsou zejména vlastnosti sluzeb, které jsou jiz v této praci zminény (Vastikova,

2014).

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k ptivodnim ¢tyfem prvkim marketingového
mixu pfidany dal$i, a to people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba
programii), partnership (spoluprdce, partnerstvi, koordinace), processes (procesy) a

ptipadné 1 dalsi , P (Jakubikov4, 2012).
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Lidé

Ve vétsi ¢i mens$i mife dochazi pfi poskytovani sluzeb ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Pravé proto jsou lidé jeden z velmi vyznamnych prvka
MM sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Jelikoz zékaznik je také soucasti procesu
poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on sam. Pro organizaci je dilezité se zaméfovat
na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci. V podobné mife by méla také stanovovat
urcita pravidla pro chovani zakazniki. Obé hlediska jsou kli¢ova pro vytvareni pfiznivych

vztaht mezi zakazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014).

Podil lidi na nabidce sluzeb obsahuje tfi zakladni formy zaméstnanci — zdkaznici —
vetejnost (rodiny, pratelé, znami zakaznik). Podili se tzv. Gstni reklamou na vytvafeni
image produktu — sluzby i celé organizace, ktera sluzbu poskytuje (Vastikova, 2014).

V oblasti cestovniho ruchu je dalezité brat v potaz také mistni obyvatelstvo. To mize
byt priznivé naklonéno k budovani urcitého mista jako turistické destinace, ale také nemusi.
Proto je dilezité s mistnim obyvatelstvem pracovat a vysvétlovat jim klady a zapory spojené
s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli. Ne vzdy se vSak tyto snahy setkaji s ispéchem

(Ryglova a kol., 2011).

Zaméstnanci v konecném dusledku reprezentuji firmu u zakaznikl. Predevsim
pomoci lidskych zdroji se firma diferencuje a mize zvySovat svou hodnotu. Plati to i
naopak, lidé mohou hodnotu i snizovat. Lidé vSak nemohou nahradit Spatné sluzby

(Vastikova, 2014).

Velka cast pracovnich mist ve sluzbach urCenych turismu je obsazena zcela
nekvalifikovanymi lidmi nebo lidmi se zakladni kvalifikaci. Ne vSichni lidé v podniku
zaméfenym na cestovni ruch maji stejné postaveni. Z divodu sezonnich vykyvi podniky
cestovniho ruchu c¢leni zaméstnance na zameéstnance klicové a periferni. Pravé klicovi

zaméstnanci maji vetsi jistotu zaméestnani nez zameéstnanci periferni (Jakubikova, 2012).
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Procesy

Dutivodem podrobnéjsiho zaméreni se na zpusob poskytovani sluzby je interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby. Zakaznici, kteti museji
dlouhé hodiny cekat na vyfizeni jejich zadosti o pridavky na déti, jsou jisté nespokojeni
s poskytovanou vetejnou sluzbou. V piipadé, kdy nejsou zadateli o pojiSténi dobre
vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srovnani s produkty nabizenych konkurenci,
pokud mu neni poskytnuta pomoc pii vypliiovani formulait, neni cely proces poskytovani
nabizené sluzby dobfe zvladnut a zakaznik odejde nespokojeny. To samé plati o zbyteCném
cekani u lékafe, v restauraci apod. Proto je nutné provadét analyzy procest poskytovani
sluzby, sestavovat jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé

kroky, ze kterych jsou procesy slozeny (Vastikova, 2014).

Kazda firma, ktera vytvaii a poskytuje sluzby si muze zvolit rizné procesy jejich
poskytovani. Pomoci procest se snazi poskytovatelé sluzby odlisit od konkurence. Zaroven
se poskytovatelé sluzeb snazi nalézt kriticka mista poskytovani sluzeb. Tyto kriticka mista

vznikaji v pribéhu interakce zakaznika se sluzbou (Jakubikovd, 2012).

Balicky sluzeb

Termin balicek sluzeb je pouzivan pro dvé a vice sluzeb rezervovanych ¢i
zakoupenych podle prani zdkaznika za jednu cenu, resp. pro piredem piipraveny soubor
sluzeb. V cestovnim ruchu je balicek urcité sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do
komplexni nabidky, zpravidla za jednotnou cenu. Klasickym ptikladem bali¢ku v oblasti
cestovniho ruchu je zajezd. Zajezd obycCejné zahrnuje sluzby dopravy, ubytovani, stravovani
atd. Obsah a cena balicku museji byt vzajemné slucitelné, kvalita jednotlivych slozek musi

byt stejnd nebo velmi podobna (Jakubikova, 2012).

Vyhoda balicku by méla spocivat zejména v jeho cené. Balicek sluzeb je cenoveé
vyhodnéjsi nez sluzby zakoupené jednotlivé. Z pohledu poskytovatele sluzby je vyhoda v
,cenoveé neviditelnosti®, kdy klient nezna ceny jednotlivych sluzeb. Z pohledu zdkaznika

muze byt vyhodou usnadnéni pobytu v destinaci (Rasovska a kol., 2017).
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Tvorba programu
Jedna se o techniku, ktera je tésné spojend s balicky sluzeb. Obsahem tvorby
programu jsou postupy, ukoly ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz

je sluzba zakaznikovi poskytovana (Ryglova a kol., 2011).

Tvroba programa (programming) je synchronizace poskytovani sluzeb. Je to
Cinnosti, pii které je vytvofen program. Program pozndvaciho zdjezdu zahrnuje nejen

zajimavy program, ale také naptiklad navaznost dopravy (Raskovska a kol., 2017).

Podle Jakubikové (2012) balicky sluzeb spolu s tvorbou programt plni v marketingu

cestovniho ruchu pét ustiednich uloh:

1. Eliminuji pasobeni faktoru Casu — tato dloha vychazi z predpokladu, ze balicky a
programovani umoziuji podnikim vyfesit problematiku vyrovnanosti poptavky a
nabidky.

2. ZlepSuji rentabilitu.

3. Podileji se na uzivani segmentacnich marketingovych strategii — balicky a programy
jsou ucinnym nastrojem pii segmentaci trhu a pfi pokusu zharmonizovat nabidku
s potfebami specifickych skupin zakazniki.

4. Jsou komplementarni vii€i ostatnim soucastem mixu vyrobek/sluzba a pii vhodné
kombinaci vytvareji vyrazné pritazliveéjsi a zajimaveéjsi nabidku produktu.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu,

stejné tak 1 jiné subjekty, které jsou navstévovany zakazniky (Jakubikovd, 2012).

Jakubikova (2012) déle tvrdi, ze tyto balicky 1 programy jsou mezi klienty velmi

oblibené.

Partnerstvi a spoluprace

Pojem partnerstvi v MM zahrnuje spolupraci vSech zacastnénych subjekta.
Spoluprdce mezi jednotlivymi subjekty posiluje jejich vyjedndvaci pozici ve vztahu
k odpovédnym organim statni spravy nebo samospravy. Vysledkem neochoty

spolupracovat je nedostate¢né vyuzivani potencialu cestovniho ruchu (Ryglova a kol., 2011).
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Zakladnim motivem pro uzavirani partnerstvi je snaha dosahnout urcité vyhody,
kterou by samotny subjekt neziskal. V cestovnim ruchu jsou nejcastéjSimi davody uzavirani
partnerstvi predevsim lepsi uspokojeni potieb navstévnikt/turistd i mistni komunity, snizeni
je partnerstvi mezi vefejnym a soukromym sektorem (public private partnership — PPP)

(Jakubikova, 2012).

Spolupraci Ize popsat jako sou¢innost dvou a vice subjektii zainteresovanych na
rozvoji cestovniho ruchu nebo na poskytovani sluzeb, které jsou s cestovnim ruchem
spojeny. Odvétvi cestovniho ruchu je na dobré spolupraci riznych subjektd velmi silné
zavislé. Dovolena je lidmi posuzovana podle vSeho, s ¢im se béhem svého pobytu setkali,
neomezuji se pouze na hotel, ve kterém byli ubytovani ¢i restauraci, ve které se stravovali.

(Jakubikova, 2012).

Spoluprace poskytuje konkurencni vyhodu zacastnénym subjektim, proto se jedna o
velmi vyznamny prvek, bez kterého se neobejde téméi zadny produkt (Raskovska a kol.,

2017).

3.2.3 Hodnoceni faktoru vnéjsiho a vnitiniho prostredi

Zhodnoceni interni a externi analyzy lze pomoci matic EFE a IFE. Tyto matice
umoznuji konkretizovat vliv jednotlivych vnitinich a vnéjSich faktort. Urcuji také jejich

dulezitost a reakci na zminéné Cinitele (Fotr a kol., 2020).

Matice EFE a IFE mohou vychdzet ze SWOT analyzy. Cilem SWOT analyzy je
identifikovat do jaké miry jsou pfitomna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista
vyznamnd a schopna se vyrovnat se zmé&nami, které vnikaji v prostiedi. Pfinos SWOT

analyzy vSak neni pro tvorbu strategickych marketingovych dokumenti vyraznéji podstatny

(Jakubikovd, 2013).
EFE — smyslem této matice je vybrat z popsanych pfilezitosti a hrozeb takové faktory

externiho prostredi, které zasadné ovliviuji strategicky zamér daného podniku a jejichz

pusobeni se shoduje s ¢asovym horizontem strategického planu. Identifikované faktory jsou
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ve veétsin€ pfipadd povazovany za rizikové faktory. Tyto rizikové faktory jsou bud

s kladnym, nebo zapornym vlivem na strategicky zameér (Fotr a kol., 2020).

IFE — hodnoti faktory interniho prostfedi. Vypracovana tabulka se sklada
z vyznamnych silnych a slabych stranek, kterymi lze ovlivnit naplnéni strategického zaméru

podniku (Fotr a kol., 2020).

Matice EFE a IFE lze sestavit pomoci téchto péti kroku:

1. Vypracovani tabulky vyznamnych pfilezitosti a hrozeb pro EFE nebo silnych a
slabych stranek pro IFE, které mohou ovlivnit strategicky zdmér podniku a jeho
naplnéni (vybér stejného poctu prilezitosti a hrozeb pro EFE nebo silnych a slabych
stranek pro IFE).

2. Pridéleni vahy kazdému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti pfileZitosti
nebo hrozby (EFE) a podle dilezitosti silné a slabé stranky (IFE). Suma vah je rovna
1,00.

3. Pfifazeni ohodnoceni jednotlivym faktorim podle jejich vlivu na vychozi strategicky
zamér s vyuzitim stupnice od 1 do 4;

- EFE: 1 —nizky, 2 — stfedni, 3 — nadprimeérny, 4 — nejvyssi;
- IFE: 1 — vyznamna slaba str., 2 — mén¢ dulezita slaba str., 3 — mén¢ dulezita
silnd str., 4 — vyznamna siln4 str.

4. Vynasobeni kazdého faktoru jeho stupném vlivu. Vysledkem je vazené ohodnoceni
téchto faktoru.

5. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni souctem vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktora (Fotr a kol., 2020).

EFE — nejvyse lze dosahnout skore 4,0 a nejméné 1,0. Skore 4 pro danou firmu znamena
vysokou citlivost — tedy firma by se méla vice zaméfit na praci s budoucimi scénari. Zatimco
skore 1 firmé naznacuje, ze by se mela vice spoléhat na trendy ovéfené v minulém obdobi

podnikatelské aktivity (bez vyznamnych odchylek) (Fotr a kol., 2020).

IFE - silné interni pozici s vysokou pravdépodobnosti splnéni strategického zaméru

odpovida ohodnoceni 4. Naopak slabé interni pozici odpovidd hodnoceni 1. U silné pozice

44



se strategicky zamér opira o velmi silné interni prostredi, zatimco u slabé pozice nenf firma

rve

pfipravena realizovat, v celé §ifi, svij strategicky zamér (Fotr a kol., 2020).

SWOT analyza

Ze SWOT matice mohou vychazet matice EFE a IFE. Také muaze byt vyuzita
k identifikaci moznosti dalsiho vyuziti vyjimecnych zdroju ¢i kliCovych kompetenci firmy.
I pfes to, ze se jedna o jednu z nejznaméjsich metod pouzivana k analyzovani prostredi, ma

1 své nevyhody, je pfiliS staticka a také velmi subjektivni (Jakubikova, 2013).

Podle Vastikové (2014) je vsak vypracovani SWOT analyzy kliCové pro uspésnou
aplikaci vhodné marketingové strategie. Firma musi kvalitné zhodnotit své silné a slabé
stranky (S — W) a identifikovat vhodné prilezitosti a hrozby (O — T). Vysledky také pomahaji

identifikovat priority strategickych postupt organizace.

Tato analyza se oznacuje podle svych vystupt S — strengths, W — weaknesses, O —

opportunities, T — threats (Vastikova, 2014).

Obrdzek 4 SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde jsou zaznamenavany zde jsou zaznamenavany ty
skutecnosti, které prinaseji véci, které podnik nedéla
vyhody jak zakaznikim, tak dobfe, nebo ty, ve kterych si
podniku ostatni podniky vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde jsou zaznamenavany ty zde jsou zaznamenavany ty
skutecnosti, které mohou zwyiit = skuteénosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo mohou lépe které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést nebo zapfitinit nespokojenost
podniku uspech zakaznikl

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013
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Do SWOT analyzy patfi vlivy, které ovliviiuji efektivnost a dosahovani cili podniku.
Zminéna analyza zahrnuje systematicky pfistup, ktery slouzi k vypracovéani analyz okoli

podniku i podniku samotného (Paulov¢akova, 2015).

Silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky se tykaji interniho prostfedi firmy,
prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) se vztahuji k externimu prostiedi strategického
zaméru firmy — tedy monitoruje, analyzuje a predikuje faktory, které souvisi se strategickym
zamérem (Vastikova, 2014). Cilem analyzy je najit a zhodnotit silné a slabé stranky podniku
a vysledky externi analyzy. Vysledky externi analyzy poukazuji na moznosti podniku

vzhledem k jinym trznim subjektim (Tomek, Vavrova, 2011).

3.3 Marketingova strategie

Zakladnimi stavebnimi kameny formulace strategického zaméru jsou spravné
formulované poslani a vize. Poslani v Casové nespecifikovaném horizontu vymezuje tzv.
core business — zakladni hodnoty a pfinos podnikatelskych aktivit organizace (Fotr a kol.,
2020). Hlavnim poslanim vSech podnikd je, aby vyrabély a trzné realizovaly vyrobky a zbozi
a poskytovaly sluzby zakaznikim. Také musi uspokojovat potieby vSech ostatnich, ktefi
jsou spjati s vyvojem podniku (Martinovicova, KoneCny, Vaviina, 2019). Po poslani
nasleduje vize. Vize pfesné vymezuje podobu organizace na konci planovaciho obdobi a
poskytuje i dostatek informaci pro vyvozeni strategickych cilt, které pfislusi tomuto
planovacimu horizontu (Fotr a kol., 2020). Pravé vize je zakladem pro urcovani cilti podniku.
Stru¢né, srozumitelné a jasné vyjadruje zékladni principy dlouhodobych inovaci a cilovy

stav, ke kterému sméfuje usili podniku (Martinovi¢ova, Konecny, Vaviina, 2019).

.....

kvalitnich strategickych zaméra. Neni rozhodujici, zda se jedna o firmu zacinajici, nebo o
strategickou zménu jiz existujici organizace. Zpravidla je vize zpracovavana Ccleny
vrcholového vedeni organizace. Postupné by se mél do jeji tvorby zacit zapojovat i Sirsi
okruh vedoucich pracovniki, aby od samého zacatku byla tato vize v dostatecné mife

srozumitelna a spravné pochopena na vSech urovnich fizeni firmy (Fotr a kol., 2020).
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Vedeni podniku nejedna o vizi pouze se zaméstnanci, ale také s odborniky. Z davodu
prispivani k jejimu stalému zdokonalovani, konkretizaci a uskute¢fiovani v ménicich se

podminkéach (Martinovi¢ova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).

Existuji 1 pripady, ve kterych je naopak obtizné stanovit vizi vzhledem k existujicim

barieram uvnitf organizace. Témito bariérami jsou podle Fotr a kol. (2020):

e nedaveéra vrcholného managementu k takovému planovacimu dokumentu,
e zainteresovanost stakeholder na vyvoji firmy,

e neschopnost vedeni firmy odpoutat se od rutinni operativy,

e nedostatecna znalost strategicky planovat,

¢ nedostatecné informace, jejich podcefiovani nebo naopak precefiovani.

Stanovené dlouhodobé strategické cile by mely pfimo navazovat na vypracovanou
vizi. Béhem strategického planovani se vétSinou rozliSuji obecné cile organizace — ty
vyplivaji z jejiho poslani, a dlouhodobé strategické cile — ty popisuji planovany konecny
stav, ke kterému smétuje zpracovana vize. Vlastni realizace strategie se iniciuje na zaklade
strategickych cilt. Tyto cile se orientuji na nasledujici oblasti, jez maji zasadni dopad na

tvorbu hodnot (Fotr a kol., 2020):

e finan¢ni vykonnost organizace,

e rUst organizace,

e trh (umisténi produktl, uspokojovani =zakazniki, pozice na trznim
segmentu...),

e vyzkum a vyvoj, troven technologie, Urovei investic,

e socidlni oblast, kvalita zaméstnancu a kvalita systému motivace,

e implementace informac¢nich systému, zivotni prostfedi a dalsi.
Tyto pozadavky se vztahuji na strategické cile ,,tvrdé“ — lze je wvyjadrit

kvantifikovatelnymi veli€inami jako mnozstvi nebo ¢as a cile ,,mékké*“ — ty reprezentuji

kvalitativni zménu (Fotr a kol., 2020).
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Dil¢i cile musi byt v souladu s obecnym cilem podnikani. Pfi urCovani dil¢ich cilu je
nutné vychdzet ze souvislosti relevantniho okoli podniku, vypracovat rozbor vlastnich
nedostatkt a predpokladi, dodrzovat pravidla podnikdni stanovena a kontrolovdna statem,
mit neustdle v mysli, ze podnikani je spjato s rizikem a probihd v Case (Martinovicova,

Konec¢ny, Vaviina 2019).

Podle Jakubikové (2012) se rozliSuji i marketingové cile. Ty predstavuji konkrétni
marketingové zaméry, soubor ukolt, které jsou vazana k produktim a trhiim a o kterych
firma predpoklada, ze se splni béhem stanoveného ¢asového obdobi. Tyto cile jsou odvozené

od strategickych podnikovych cilii a pomahaji je zajistovat.

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zakladé poznani potieb zakaznikii —
presné, jasn¢ a konkrétné. A zarovenl by meély byt srozumitelné, meéfitelné v Casovych
etapach, realné, akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky usporadané (Jakubikova,
2012). Marketingové cile jsou Clenény do dvou kategorii. Cile ekonomické, které zahrnuji
podil na trhu a relativni trzni podil a cile psychografické, mezi které spada naptiklad image
spolecnosti. Tyto cile musi mit pfesné vymezen obsah, mnozstvi a Cas. Proto je predevsim
v marketingu dulezité urCeni, ke kterym trznim segmentim by mély byt jednotlivé

marketingové cile vztazeny (Jakubikovd, 2013).

Cilem kazdé firmy by mélo byt odhaleni potieb a prani zakaznikl a skrze spravné
kombinace marketingového mixu tyto odhalené potieby a prani uspokojit. Tim by mélo dojit
i ke splnéni dalSich cilt firmy. Dosahovani marketingovych cili vytvarti predpoklady pro

dlouhodobou prosperitu (Jakubikov4, 2013).

Vrcholné vedeni md za dkol stanovit i tyto marketingové strategické cile. Tyto cile
mohou byt dlouhodobé — stanovovany obvykle na 5-10 a vice let, sttednédobé — stanovovany
obvykle na 2-5 let a kratkodobé — stanovovany na obdobi 1 roku. Toto ¢lenéni je vSak pouze
obrazné. Skutec¢na délka trvani je zavisla na vyvoji vnéjsiho i vnitiniho prostiedi firmy

(Jakubikova, 2012).
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Marketingové strategie vymezuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cili. Urcuji
prostiedky a metody, kterymi bude stanovenych cild dosazeno. Diive nez bude
marketingova strategie vypracovana, je nutné zvolit cilové trhy, na které se podnik zaméfi.
Marketingova strategie podniku navazuje na jeho zakladni politiku a cile, které zaroven
pomaha utvaret a urCovat. Jedna se o vysledek komplexni analyzy konkurence, okoli,

poptdvajicich, ale i vlastnich silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2012).

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim podle Jakubikové (2012) patfi:
e volba trhu a jejich Casti;
e volba zpusobu stimulace trhu;
e urceni pozice vici konkurenci;

e rozhodnuti o pfipadnych aliancich s konkurenty.

Tvorba marketingové strategie je dlouhodoby a pracny proces. Téchto strategii
existuje mnoho typu (Jakubikovd, 2013). Zakladni produktové strategie jsou uvedeny

v tabulce ¢.1.

Tabulka 1 Zdkladni produktové strategie

e odstranéni produktu
(vyrobku/sluzby)

Strategie snizovani nakladu e hodnotova analyza

e z0zeni sortimentu

e zvySeni atraktivnosti

Produktové/vyrobkové zlepSeni e zména kvality

e zmeéna stylu

e zmény v produktovych tadach
Rozvoj produktové/vyrobkové rady individudlni modifikace

e vyroba predem urCenych parametrt

e celosvétoveé novinky

Vyvoj novych produktu e nové produktové fady

e rozsifeni produktové fady

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013)
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Kotler definuje hned Ctyfi typy strategii. Prvni z nich je strategie trzniho vudce
neboli vladce trhu. Vladcem trhu je spole¢nost, kterd zaujima v odvetvi nejvétsi trzni podil.
Obvykle vede ostatni konkurenty v otazkach zmény cen, zavadéni novych produktt na trh,
distribu¢ni sit€ a vydaji na marketingovou komunikaci. Druhy typ strategie je strategie
vyzyvatele. Vyzyvatelem je myslena druhd nejvétsi spoleCnost v odvétvi, ktera se snazi
zvysit svij trzni podil. Predposledni typ strategie je strategie nasledovatele neboli
soubézce. Nasledovatelem se mysli druha nejvétsi spoleCnost v odvétvi, ktera si chee udrzet
svlj stavajici podil, aniz by narusila svij status quo. Poslednim typem strategie je strategie
vyklenkare. Timto vyklenkafem je spolecnost, ktera obsluhuje malé segmenty trhu, jez

ostatni spole¢nosti prehlizeji ¢i ignoruji (Jakubikova, 2012).

Obrdzek 5 Strategie konkurencni vyhody

nizké naklady

NEROZHODNY
STRED

specializace odliseni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2012).

Porter popisuje tfi strategie ziskani konkurencni vyhody. Zaroven varuje, aby
organizace neuvazly , nékde uprostied”. Aby neuvazly mély by se rozhodnout pro jednu ze
tfi uvedenych strategii. Té€mito strategiemi jsou Strategie nakladového vadcovstvi, ktera
je postavena na zajisténi nizSich jednotkovych nakladech produkce oproti konkurentim.
Strategie diferenciace, kterd vychdzi z hledani a identifikovani konkurencni vyhody
v oblasti prvkid marketingového mixu. Na tuto oblast jsou zakaznici nejvice citlivi. Pro
vyraznou diferenciaci je dilezité ji umét dobfe komunikovat. A posledni strategie

koncentrace/zaméreni se zamétuje na urcCité segmenty zakaznikl ¢i na uzky segment trhu.
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Pro tuto strategii je potfebné dobfe poznat zvoleny segment a vytvorit pro n€j specifickou

nabidku (Jakubikova, Vildova, JaneCek, Tluchot, 2019).

Dal§i moznou strategii je strategie kvality. Kvalita produktu je uzce spojena
s hodnotou, ktera je pfinasena zakaznikovi a s uspokojovanim jeho potieb. Mize byt rizné
vnimana, jak na strané nakupujicich, tak na strané nabizejicich. I kdyz je produkt z hlediska
firmy vnimén jako velmi kvalitni, zdkaznici mohou kvalitu produktu vnimat jako nizkou.
V obdobi silné konkurence mezi podniky je dilezité, aby se firmy zajimali o to, jak zakaznici

hodnoti kvalitu jejich produktu (Jakubikova, 2013).

U sluzeb jsou podle Jakubikové (2013) rozhodujicimi kritérii kvality:

e pristupnost (vhodné misto, doba a kratka doba cekant);

e komunikace (sluzba je popsana srozumitelné a presné);

e kompetence (zaméstnanci maji pozadované znalosti a dovednosti);
e zdvoftilost (zamé&stnanci jsou zdvofili a pozorni);

e davéryhodnost

e spolehlivost (sluzby jsou vykonavany dusledné a presné);

e vnimavost (reakce zaméstnancu je rychla);

e bezpecCnost;

e realnost (provedeni sluzby odpovida predpokladané kvalité),

e porozuméni a znalost zakaznika (zakaznikim je vénovana individualni

pozornost).

3.3.1 Vybér cilového trhu

Neni v silach vétsiny organizaci poskytujicich sluzby, aby vyhovély potfebam vSech
zakaznikd, tzv. nediferencovanému trhu. Zaroven ani nedokazou konkurovat v§em jeho
ucastnikim. Pro podnik je vyhodngjsi si urcit ty casti trhu neboli segmenty, které maji
obdobné vlastnosti a chovani a kterym je schopna nejlépe v rdmci své dané kvalifikace a

zdroji vyhoveét (Vastikova, 2014).
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Trh cestovniho ruchu je velmi Siroky, proto mize poskytovatel sluzeb cestovniho
ruchu obsluhovat nejsirsi spektrum zakaznikd jen velmi obtizné, jelikoz tito zakaznici a
jejich zajmy a potieby se vyrazné li§i. K poznani zdrojovych trhi a jejich zakaznikt slouZzi

tzv segmentace (Ryglova a kol., 2011).

Popisuje proces hledani vztahu mezi potfebami zakaznikli a marketingovymi
aktivitami firmy. Segmentace dava firmam moznost rozttidit nehomogenni, rozsahly trh na
jednotlivé malé skupiny, které jsou pro firmu snadnéji obsluzitelné. Lze ji provadét na
raznych trovnich. Podniky se mohou rozhodnout, ze se nebudou segmentaci zabyvat a
pouziji k osloveni trhu masovy, nediferenciovany marketing. Druhou moznosti je zvoleni
uplné segmentace neboli mikromarketingu. Pomoci cileného marketingu firma na daném
trhu poznava dulezité trzni segmenty a vybira ty, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi. Pro
jednotlivé vybrané segmenty pak rozviji odliSny marketingovy pfistup. Proces vybéru

cilového trhu mé podle Jakubikové (2012) 3 faze (etapy):

1. segmentace trhu;
2. trzni zacileni;

3. zpusob zaméfeni.

Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Je na n€ mozné

pusobit modifikovanym marketingovym mixem (Jakubikova, 2012).

Na zakladé poznani potieb, chovani a motivi jednotlivych trznich segmentt je
mozné vytvorit pozadovany produkt, naladéni destinace, zvolit vhodny druh prezentace,
vytipovat prodejni mista atd. Vysoka konkurence mezi destinacemi vyzaduje stéale
podrobnéjsi znalost trhu a jeho segmentt, destinace musi byt schopny vytvofit nabidku
diferenciovanych konkurenceschopnych produktu, které odpovidaji pozadavkim vybranych

skupin zakaznikti (Ryglova a kol., 2011).
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Segmentace trhu podle Vastikové (2014) probihd v uvedenych etapach:

1. urceni segmentacniho kritéria;
2. zhodnoceni alternativnich trznich segmentt;

3. vybér trzniho segmentu

Pro podnik je dilezité, aby trzni segment byl méfitelny, co do velikosti, nakladii na jeho
dosazeni, trzniho potencialu a konkrétniho zisku, ktery pfinese podniku. Cilové segmenty
by neme¢ly byt vybrany jen na zakladé objemu prodeje €i potencialu pfinést firmé zisk, ale
s prihlédnutim ke schopnosti firmy vyrovnat se konkurencni nabidce zaméfené na stejny

segment Ci byt jesté lepsi (Vastikova, 2014).

Aby se existujici trh mohl rozdélit na urCité segmenty, musi byt splnéna dana kritéria.
Mezi potiebami a pranimi zakaznikli musi existovat rozdily, zaroveni musi mit urcita skupina
zakaznikd nékteré potieby spoleCné. V této skupin€é musi byt dostatecny pocet Clend a
vytvoreni specialniho marketingového mixu musi byt realizovatelné. Zakaznici, ktefi spadaji
do urcitého trzniho segmentu musi mit n€které spolecné potieby, které lze uspokojit stejnym
marketingovym mixem. V opa¢ném pripadé by Slo o trh, ktery je charakteristicky
rozptylenymi preferencemi zakazniki. V tomto piipadé nema firma moznost vyrabét a
prodavat vyrobek v jehoz silach by bylo uspokojeni urcité vétsi skupiny zakaznikt. Zaroven
je pro firmu dulezité, aby byl segment dostate¢né velky, dostupny a stabilni. Neni pfili§
podstatné, jaké je pouzito hledisko pro segmentaci, musi vSak byt splnéna tfi zakladni

kritéria (Svétlik, 2018):

e lidé zahrnuti do segmentu musi mit nékteré spolecné vlastnosti a musi
reagovat podobnym zptusobem na MM (a pfitom rozdilné od lidi v jiném
segmentu);

e kazdy segment musi byt méfitelny a identifikovatelny. Osoby, které se
zabyvaji segmentaci musi rozpoznat, ktefi zakaznici patfi do nalezitého
segmentu;

e segment musi byt pfistupny. Tedy musi byt oslovitelny komunikaénim

mixem.
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Trzni zacileni (targeting)

Jedna se o proces, ktery vyhodnocuje atraktivitu jednotlivych segment a vybira
jeden nebo vice cilovych segmentt, na které se organizace (firma) zaméfi. Vybrana skupina
nebo skupiny se stavaji pro firmu jejim cilovym trhem. Po identifikaci vhodného trzniho
segmentu je uziteCné si vytvorit jejich jednotlivé profily pro jednodussi pochopeni jejich

potieb a zvazeni podnikatelskych moznosti firmy (Jakubikové, 2012).

Dalsim z faktora, ktery musi firma zohledrniovat pii hodnoceni segmentu jsou cile a
prostiedky spolecnosti. Firma si musi klast otazku: Dava investice do segmentu smysl
z hlediska cila a schopnosti spole¢nosti? Nekteré atraktivni segmenty mohou byt v rozporu
s dlouhodobymi cili spolecnosti ¢i miZe spolecnost postradat jednu nebo vice schopnosti,

které jsou nezbytné pro nabizeni §pickové hodnoty (Kotler, Keller, 2013).

Zakladnimi rozhodujici charakteristikami pro trzni zacileni (fargeting) jsou velikost
a sila segmentu. Tedy kolik segment zahrnuje zakazniku a jaka je jejich kupni sila. Nalezeni
velkého segmentu s vysokou kupni silou je pro podnik optimalnim feSenim. Lze se také
zaméfit na mezeru na trhu, kde nevladne konkurence a tuto mezeru vyplnit vlastni sluznou.
Dalsi moznosti je nalezeni 1 docela malého segmentu, ktery bude charakterizovany svym
rychlym rastem, a proto muze mit pro firmu, pfedev§im v budoucnosti, velky pfinos.
Zminéné charakteristiky vytvareji hodnotu segmentu. Vyjadiuji ekonomické zhodnoceni

navratnosti vlozenych prostredki pfi zacileni na urCeny segment (Svétlik, 2018).

Marketéti pracuji se Skalou moznych urovni segmentace, které ovliviiuji jejich
rozhodnuti vzhledem k vybéru cilovych trhi. Na jednom konci je hromadny trh (trh jediného
segmentu), na opa¢ném konci jsou jednotlivci neboli mnozstvi segmenti jediného
zdkaznika. Mezi témito extrémy se nachazi moznosti soustiedéni se na jeden segment ¢i na

vice vybranych segmentt (Kotler, Keller, 2013).

Zpusob zaméreni (positioning)

Konecnou fazi pii vybéru cilového trhu je urCeni pozice v myslich spotfebiteld —
positioning. Positioning je zpusob, kterym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele, jak
se formuluje vii¢i konkurenci a jak se vymezuje vici ostatnim skupinam (dodavatelim,

odbératelim spolupracujicim firmam apod.). Umisténi, které je urCeno manazery
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spoleCnosti, je zakladem pro vytvoreni programu marketingové komunikace. Musi
predstavovat inspiraci pro jeho hlavni mysSlenku. Specialni prodejni teze neboli klicova
mySlenka marketingové komunikace je poselstvi o znaCce, které chtéji jeji tvurci predat

spotiebitelim (Jakubikovd, 2012).

Pokud vyrobky a sluzby spolecnosti s ostatnimi nabidkami na trhu splyvaji, je pro
spoleCnost nemozné uspét. Kazda nabidka musi v myslich cilového trhu predstavovat ty
spravné véci. Kvalitni positioning znacky je voditkem pro marketingovou strategii, jelikoz
vyjastiuje podstatu znaCky, urCuje cile, kterych ma spotfebitelim pomoci dosahnout, a
ukazuje, jakym jedineCnym zptusobem to realizuje. Uménim spravného positioningu je
nalezeni rovnovahy mezi tim, ¢im znacka je, a ¢im by mohla byt v budoucnosti. Positioning,
ktery je vytvoreny jen na zakladé aktualniho stavu trhu nehledi dostatecné do budoucnosti,
zaroven vSak nemuze byt pfili§ odtrzeny od reality, aby jej bylo mozno dosahnout (Kotler,

Keller, 2013).

Firma se musi rozhodnout, jaké prostiedky pouzije pro ziskani zakazniki pro svuj
vytvareno, patfi vlastnosti vyrobku, cena, distribu¢ni sit, marketingové komunikace aj., a je
na firm¢, aby v ramci své strategie positioningu vytvorila specialni MM s cilem ovlivnéni
celkového vnimani znacky v o€ich stavajicich a potencionalnich zakaznika. Existuje nékolik
hlavnich zptisobu, jak Ize vytvaret image ¢i umisténi pro vyrobek nebo sluzbu. Jednim
z hlavnich rysa, ktery vytvaii image vyrobktl jsou jeho vlastnosti. Z téchto vlastnosti
vyplyva uvzitek, ktery zakaznik koupi vyrobku ziska. Dal§im rysem, ktery vytvari danou
image vyrobku je jeho cena a kvalita. Pravé cena je urCitym indikatorem pro kupujiciho o

vy$§i nebo nizsi kvalité vyrobku nebo sluzby (Svétlik, 2018).
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3.3.2 Marketingové planovani

., Pldnovani se musi stat soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci iispéchy musi
byt obecné respektovdan vSemi pracovniky, kteri se podileji na rizeni firmy.

Vastikova, 2014

Marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy. Jelikoz se zdroje a
cile firem li§i a méni v Case, je planovani chapano dynamicky, aktivné, jako nastroj potebny

a nezastupitelny. Umoziuje podniku lépe odhadnout své schopnosti (Fotr a kol, 2020).

Planovani je prostfedkem pro zajisténi lepSi budoucnosti, musi to tak chapat cela
organizace a nebyt pouze privilegiem ¢i zboznym pfanim vrcholového managementu

(Vastikova, 2014).

vvvvvv

sestavit do logicky souvislého planu. Je chapano dynamicky, aktivné jako nastroj, ktery je
potfebny a nezastupitelny a umoziuje podniku 1épe odhadovat své schopnosti a tim na sebe
prevzit vyssi riziko. Zminé€né vyssi riziko soufasné znamena i1 vys$§i pravdépodobnost

mimofadného uspéchu (Jakubikova, 2013).

Skrze plany lze vytyCovat cile a zpracovat strategii k jejich dosazeni. Zmény
makroprostiedi a strukturalni zmény trhu nastavaji v Case. Strategicky plan firmy, ktera

poskytuje sluzby, by tudiz mél byt na delsi ¢asovy horizont (3-5 let) (Vastikova, 2014).

Ptinosy marketingového planova jsou podle Vastikové (2014) predevsim v:

e koordinaci Cinnosti, které zabezpecuji dosazeni cili ve vybraném Casovém
horizontu;

e umoznéni lepsiho pfizpisobeni zdroji moznostem trhu;

e pohotové reakci na zmény v prostredi;

e objevovani novych prilezitosti na trhu;

e vytvafeni lepsi moznosti pro kontrolni ¢innost.
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Vastikova (2014) tvrdi, ze v odborné literature je rozeznavano pét hlavnich etap

marketingového strategického planovani:

1. Analyza stavajici trzni pozice organizace

Prvni etapa ma za cil si zodpoveédét otazku: , Kde jsme nyni? “ Zabyva se stdvajicim
trznim podilem organizace, velikosti i vlastnostmi trhi a hodnoceni produkti organizace
zakazniky. Vzhledem k trhim, které organizace obsluhuje, urCuje, kterym trznim
segmentim organizace pravé slouzi a kterym bude slouzit v budoucnu — provadi trzni
segmentaci. Ddle se zajima o vnitini silu a slabost organizace. Béhem toho se zaméfuje na
provozni problémy, vyuziti personalnich a finan¢nich zdroju, a to ze dvou hledisek — kvality
a kvantity. Rovnéz se analyzuji vnéjsi faktory prostredi, které obklopuji organizaci
(ekonomické, demografické, socidlni, kulturni, technické a technologické a legislativni
prostiedi). Analyze jsou podrobeni také zakaznici, dodavatelé firmy a relevantni konkurence
daného trhu. Souhrnem pfislus§nych analyz vnitfniho a vnéjSiho prostiedi je SWOT analyza

(Vastikova, 2014).

Prosttednictvim strategické situacni analyzy lze zachytit podstatné faktory, které
ovlivituji ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Vysledky tohoto komplexniho
pristupu jsou podkladem pro tvorbu navrhit moznych strategii budouciho chovani firmy. Pro
tuto fazi je podstatné shromazdéni vSech podstatnych a relevantnich informaci, které

ovliviiuji podnik (Fotr a kol., 2020).

2. Stanoveni cild organizace a cilli marketingu

Dokonc¢enim druhé etapy ma byt zodpovézena otazka souvisejici se sméfovanim k tomu,
¢eho chce organizace dosahnout. Kazda organizace si musi vytvofit plan cild, kterych chce
dosadhnout, aby jeji Cinnost byla spravné nasmérovana. Nejprve je zapotiebi formulovat
poslani organizace. Zduavodnéni jeji existence a vyznamu, a sice ne z pohledu tzce
chapaného cile podnikani (tvorby zisku), ale z hlediska vytyCenych cilt a zvolenych zaméra
firmy pfi uspokojovani potieb spotiebitell. Management organizace uziva jeji zdroje

k dosahovani fady riznych cili. Obvykle souviseji s dosahovanim zisku (Vastikova, 2014).
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Formulovani cila specifickych pro obor podnikani vytvari podstatnou ¢ast strategického
marketingového planovani. Marketingové cile museji byt presné vymezeny co do obsahu,
mnozstvi a ¢asu (Jakubikovd, 2013). V této fazi se museji byt také zohledilovany nazory ¢i

zadani ze strany vlastnikt (Fotr a kol., 2020).

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Cilem této etapy je zodpovézeni otazky, jakym zpusobem se dostane organizace ke
zvolenému cili. Stejnych cila 1ze dosahnout riznymi cestami neboli riznymi akénimi plany.
Vybér a stanoveni ak¢nich pland ovliviiuji rizné faktory. Z tohoto divodu si organizace
vytvari a hodnoti mozné budouci scénafe vyvoje uvniti organizace i uvnitt svého prostredi

(Vastikova, 2014).

Vybrana varianta musi spliiovat nékolik kritérii: vyuziva pfilezitosti, které ji prostredi
poskytuje, a je rezistentni vici hrozbam; zhodnocuje sily a dulezité kvalifikace podniku a
zabrafiuje slabostem nebo je napravuje; shoduje se s kulturnim a politickym kontextem

podniku (Jakubikovd, 2012).

4. Zavadéni zvolené strategie

Zavadéni zvolené strategie zodpovidd otazku, jak se ma organizace chovat pfi
realizovani své strategie. Poté co je strategickd cesta k dosazeni cili vybrana nasleduje
operacni (takticky) plan. Ten podrobné definuje plany vyuziti jednotlivych prvku
marketingového mixu — taktiku stanoveni ceny ¢i vyvoj nového produktu a na néj navazujici
komunikaéni nastroje, pfipadnou distribuci nebo praci s lidmi, fizeni materialniho prosttedi

a procesu poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014).

Cinnosti spojené s implementaci strategie museji byt pieneseny do konkrétnich akci,
které jsou spojovany predevsim se stanovenim kratkodobych cili, s rozdélenim zdroju a
s uplatnénim strategickych kroki v organizaci podniku (Fotr a kol., 2020). Ke splnéni
planovanych ukold je zapotfebi rozdélit pravomoci a zodpoveédnosti jednotlivych osob a

usekt a urcit obdobi pro které maji byt v platnosti (Jakubikova, 2013).
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5. Sledovani a kontrola

Zavéretna etapa odpovida na otazku, zda organizace dosahla stanovenych cila. Nedilnou
soucasti strategického marketingového planovani je sledovani realizace planu, interpretace
pfi¢in vzniklych odchylek od planu a upravy plana tak, aby bylo skutecné dosazeno

stanovenych cili (Vastikova, 2014).

Kontrola je nutna pro managery, ale také pro podfizené. Zamezuje anarchii a je pfinosna
1 pro spolupracovniky, ktefi ziskavaji jistotu, ze vykonavaji svou Cinnost spravné nebo

naopak, ze maji néco zmenit (Suchy a kol., 2016).

Vysledkem marketingového pldnovani je marketingovy plan (Karlicek, 2018).
Tento pldn se soustfed’uje jen na marketingové aktivity organizace na trhu. Jednad se o
nejdualezit€jsi vystup procesu marketingového planovani. Na jeho vypracovani se podileji
marketingovi odbornici, manazefi riznych organiza¢nich slozek a specializovanych useku.
Pro kazdou uroven produktu (produktovou tadu, znacku) je dulezité mit vypracovany
takovyto plan. Marketingovy plan je prostfedkem komunikace, delegovani pravomoci,

koordinace a alokace (Jakubikova, 2012).

Tento dokument shrnuje planované marketingové aktivity pro danou znacku na urcité
obdobi. Na jeho zakladé si marketéfi lépe promysli cile svych aktivit, sjednocuji predstavy
vSech, ktefi se na danych marketingovych aktivitach podileji. Umoziuje kontrolovat, zda

jsou finan¢ni prostfedky na marketing vynakladany efektivné (Karli¢ek, 2018).

Po vyhotoveni marketingového planu je nutné zorganizovat jeho postupné naplnéni.
Je potfeba vymezit, stanovit a zajistit ¢innosti a vzajemné vztahy lidi i kolektivl pfi plnéni
urcitych zaméra a tkold. Formou zabezpeCeni zadanych kol jsou organiza¢ni struktury.
Pro zékladni logiku procesu organizovani bylo vytvofeno anglické oznaceni OSCAR
(objectives — cile, specialization — specializace, coordination — koordinace, authority —

pravomoc, responsibility — odpoveédnost) (Jakubikova, 2012).
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Vyvinuti jasné strategie a dobie promyslenych podpurnych programi vSak nemusi
staCit k efektivnimu podnikani. Je zde jesté€ riziko selhani realizace. Strategie je jen jednim

ze sedmi prvkd, kterymi je efektivnost podnikani ovliviiovana (Kotler, Armstron 2001.).

Témito prvky, které jsou oznacovany jako 7S jsou: strategie — struktura — systémy

a styl — zaméstnanci — dovednosti — sdilené hodnoty (Jakubikova, 2012).

Firma musi mit vybudovanou marketingoveé pojatou organizacni strukturu, ta dale
umoziiuje ,,uvést v zivot* vytvoreny marketingovy plan. Marketingova organizac¢ni struktura
muze byt tvorena dle marketingovych funkci, dle zakaznikd, dle produkt a dle teritorii.
K naplnéni planovanych tkolti je nutné mit rozdélené pravomoci a zodpovédnosti
jednotlivych osob i tsekd a urCit obdobi, pro které budou platna. Zjednodusené ma platit:

Co — kdo — kdy — kde — jak ... ma vykonat (Jakubikov4, 2012).

Kazd4d firma by meéla, pfi vytvafeni racionalni organizani struktury
v marketingovém pojeti, brat v potaz jeji ucelnost. DalSim kritériem je i1 personalni

pfipravenost, tj. zralost a schopnost (Jakubikovd, 2013).

3.3.3 Marketingova kontrola

Jak jiz bylo zminéno poslednim krokem strategického marketingového fizeni je
kontrola. Tyka se vSech postupt, které firma realizuje k naplnéni svych cild, nikoliv pouze
koneCnych vysledki. Smér téchto postupt urCuji predevs§im marketingové strategie

(Jakubikova, 2013).

Kontrolou rozumime proces sledovani rozboru a pfijeti zavéri v souvislosti
s odchylkami mezi planem a jeho uskutecnénim. Nema jednoznacné provérovaci charakter,
ale spiSe charakter analyticky, rozborovy (Jakubikovd, 2013). Kontrolovani je zaméfeno na
méfeni a korigovani vykonané prace, aby se zvySila pravdépodobnosti splnéni plani a
dosazeni cili. Kontrolovani piedstavuje zpétnou vazbu k ziskani odpovidajici predstavé o

fizené realité (plnéni cild, plana a ukolt) (Martinovicova, Konecny, Vaviina 2019).
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Tyto Cinnosti jsou ve firmé kontrolovany (zdali je firma ma) marketingovym
oddélenim ¢i marketingovym utvarem. Kontrola pomahd firmé zodpoveédét otazku: ,,Jak

zjistime, Ze se dostaneme tam, kam jsme se chtéli dostat? “ (Jakubikova, 2012).

Podle Jakubikové (2012) existuji tfi typy marketingové kontroly:

I.  Kontrola ro¢nich plant.
II.  Kontrola rentability produkti a zakaznickych skupin produktovych znacek, jakoz i
raznych marketingovych aktivit.
III.  Strategickd kontrola — jejim smyslem je ziskdni informaci o tom, jestli vlivem

zménénych podminek neztratila marketingova strategie smysl.

RozliSuji se dva zakladni nastroje kontroly marketingového planu. Jsou jimi
marketingové cile a rozpocet. Marketingovy rozpocet prispiva pii finanéni kontrole
marketingového pldnu. Ma periodicky charakter, aby bylo zamezeno vyraznym odchylkdm
od stanovenych plani a mohla byt v¢as provedena Gprava jak cild, tak strategii (Jakubikova,

2012).

Aby byly plany splnény je zapotiebi lidi, pfedev§im zaméstnanct firmy, ktefi také
podléhaji kontrole. Jsou hodnoceny jejich pristupy k plnéni ukoll, chovani k zakaznikim,
schopnost tymové prace, dodrzovani etnickych pfistupi a mnoho dalsiho (Jakubikova,
2012). Zaméstnancum je nutné vysvétlit, ze kontrola nema pouze restriktivni charakter, ale
jednd se o nutné opatieni k zajisténi poradku, spolehlivosti, stability, v€asnému prizpasobeni

na zmény a dosazeni cili podniku (Martinovicova, Koneény, Vaviina 2019).
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4 Vlastni prace

Veskeré informace zpracované v této Casti prace byly ziskany z internetovych stranek
hotelu a internetovych stranek fetézce pod ktery hotel spada, z osobnich rozhovoru
s managementem spolecnosti a kliCovymi zaméstnanci hotelu Theatrino. Dale jsou
zpracovany data z Ceského statistického ufadu, obchodniho rejstiiku a dalsich odbornych

internetovych zdroji zaméfenych na problematiku této prace.

4.1 Predstaveni podniku

Hotel Theatrino je jednim z celkem 11 hotelt fetézce Ave hotels spolecnosti Ave a.s..
Ave as. byla zalozena v roce 1990 a v soucasnosti patii mezi nejvétsi poskytovatele sluzeb

cestovniho ruchu v Ceské republice. Jejimi nabizenymi sluzbami jsou (avehotels.cz):

e ubytovani ve vlastnim fetézci Ave hotels;
e doprava;

e pravodcovské a tlumocnické sluzby;

e okruzni jizdy po Praze;

e cyklovylety po Ceské republice i zahranidi.

Hotel Theatrino je 4hvézdickovy hotel, ktery nabizi své sluzby od roku 2000.
Nachézi se v Praze na Zizkové 1,5 kilometru od centra Prahy a v blizkosti tramvajové

zastavky Lipanska. Pod fetézec Ave hotels patfi od prosince roku 2011.
Jedna se o designovy hotel se secesnim interiérem, kterému vévodi velky divadelni

sal, ve kterém jsou podavany snidané a poradany rizné spoleCenské akce. V hotelu se

nachdzi wellness se saunou a parou (hoteltheatrino.cz).
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Predmétem cCinnosti Ave a.s. jsou (vyrocni zprava, 2019):

e ubytovaci sluzby;

e zprostfedkovani ubytovani a dalsi sluzby cestovniho ruchu;
e (innost cestovni kancelare;

e smeénarenska ¢innost;

e prodej zbozi.

4.1.1 Poslani podniku

Poslani hotelu Theatrino je vytvorit svym klientim takové prostiedi, aby se béhem
pobytu v Praze citili jako doma. Poslani hotelu je vyjadieno prostfednictvim sloganu celého

fetézce hotelt Ave a.s. ,, Your home in Prague “.

Hotel chce poskytovat svym klientim vysoce kvalitni sluzby za pfijatelné ceny, které

jsou oproti konkurenci nizsi 1 pres zachovani stejné nebo vyssi kvality poskytované sluzby.

4.1.2 Vize podniku

Podnik se momentéaln€ soustiedi na prekonani koronavirové krize. Do budoucna si
chce pfinejmensim udrzet kvalitu sluzeb, popiipadé ji zvySovat a dostat hotel na uroven téch

lepsich hotelt v Praze.

4.2 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Hotel musi stdle monitorovat okolni sily a faktory, které maji vliv na jeho schopnost
prosperovat. Konkrétné musi sledovat kli¢ové makroekonomické sily a vyznamné faktory
mikroprostiedi, aby byla zajiSténa vCasna reakce na pritomné trendy a podstatné zmeény.

Vpracovanim této analyzy bude ziskan seznam ptilezitosti a hrozeb.

4.2.1 Analyza makroprostredi

V této analyze budou zkoumany faktory zahrani¢niho a narodniho prostredi, které
jsou vyznamné pro strategicky zamér hotelu. Zmény téchto faktord ovliviiuji vyvoj trhu,
proto je pro hotel zdsadni je znit a v navaznosti na n¢€ pfipravit opatfeni k oslabeni mozné

hrozby ¢i vyuziti prilezitosti a pfipadné€ z nich profitovat.
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4.2.1.1 PESTLE analyza

Pro analyzu makroprostedi bude vyuzita PESTLE analyza, ktera zahrnuje Siroky
soubor vliva, které se dotykaji strategického zameéru firmy. Analyza bude zaméfena na

soubor vliva, které ovliviiuji strategicky zameér hotelu Theatrino.

Politicko-pravni prostiedi
Politickd stabilita

Politickd stabilita je v Ceské republice v sou¢asnosti vyrazn& ovlivnéna pandemii
COVID - 19, ktera vyrazné ovliviiuje podnikatelsky sektor i osobni zivoty vSech obyvatel.
Od brezna roku 2020 je zemé velmi vyrazné ovlivnéna vladnimi opatfenimi, které se tykaji
omezeni obchodu a sluzeb. V dubnu roku 2021 v Ceské republice skon¢il nouzovy stav,
vlada ho nahradila mimofadnymi protipandemickymi opattenimi na zéklade€ pandemického

zakona, ktery vstoupil v platnost v zafi 2021 (vlada.cz).

Protipandemickych opatfenich vztahujicich se na sektor sluzeb je hned nékolik.

Provozovatel musi (vlada.cz):

e kontrolovat stanovené podminky pro vstup osob do vnitfnich — prokazani se
negativnim (PCR, AT) testem, dolozeni narodniho certifikatu o provedeném
ockovani nebo prodélani nemoci COVID-19;

e aktivné branit zdrzovani zakaznikd v kratSich vzdalenostech, nez je 1,5 m
s vyjimkou ¢lenti domacnosti;

e aktivné branit pfitomnosti vice zakaznikd, nez je 1 zakaznik na 10m2 plochy;

e umistit dezinfek¢ni prostiedky u Casto dotykanych predméta;

e zajistit fizeni front Cekajicich zakaznik;

e zajistit informovani zakaznik(i o vySe uvedenych pravidlech;

e zajistit ve vnitinich prostorach maximalni cirkulaci vzduchu.
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Protipandemicka opatfeni vztahujici se k poskytovani kratkodobych a rekrea¢nich

ubytovacich sluzeb jsou (vlada.cz):

e zakaz vyuziti uvedenych sluzeb osobé€, ktery vykazuje klinické pfiznaky
onemocnéni COVID- 19
e 0soby lze ubytovat nejdéle na 7 dni, poté musi vyzadovat nové prokazani

splnéni podminek pro vstup do vnitinich prostor.

Zaroven je zakazan pohyb a pobyt bez ochrannych prostfedkti dychacich cest (nos,

usta) v (vlada.cz):

e provozovne sluzeb;

e vnitinich prostorach provozovny sluzeb.

Omezeni stanovena vladou se Casto méni v nadvaznosti na pfitomnou situaci ohledné
pandemie. V nouzovém stavu byl prodej v ubytovacich zafizeni, az na vyjimky, zakazan.
Tyto vyjimky tvofily sluzebni cesty a dlouhodobé pronajmy pokoji. Na to vlada zareagovala
tim, ze prifadila kompenzace za jeden neobsazeny pokoj. Tyto kompenzace vSak

nedosahovaly 100 % cCastky, kterou by ubytovaci zatizeni za pokoj utrzilo.

Momentalné je piijezd do CR omezen stanovenymi podminkami pro vstup do Ceské
republiky. Byl vytvotfen seznam zemi podle rizika vyskytu onemocnéni COVID — 19 podle
toho, na kterém seznamu se zemé nachazi musi byt splnény urcité podminky pro vstup na
tizemi CR. Mezi tyto podminky patii — vyplnény piijezdovy formulaf, negativni test,

dokoncené ockovani nebo prodélani onemocnéni COVID — 19 v poslednich 180 dnech.

V ndvaznosti na pandemii COVID-19 byly vlddou poskytnuty dotace k podpote odvétvi
cestovniho ruchu. Podpora byla zaméfena predev§im na posileni likvidity, udrzeni provozu
téchto zafizeni a udrzeni nabidky stavajicich sluzeb a pracovnich mist. Hotely mohly zadat

o podporu COVID — ubytovani I a COVID — ubytovani II (vlada.cz).
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Legislativa

Podminky pro podnikdni v oblasti cestovniho ruchu jsou omezeny zakonem ¢.
159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu. V zakoné jsou
vyjmenovany typy sluzeb cestovniho ruchu a jsou zde popsany podminky provozovani

cestovni kancelafe a jeji povinnosti.

Pro provozovani hotelu neni potieba zadné odborné vzdélani ani praxe. Provozovatel
musi spliiovat podminky, které uklada zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.
Podle zminéného zakona spada zivnost ubytovaci sluzby mezi zivnosti ohlaSovaci volné.
Samostatna pfiloha €. 4 k natizeni vlady ¢.278/2008 Sb. obsahuje seznam obsahovych néplni

zivnosti volnych podle jednotlivych €innosti.

Jelikoz hotel poskytuje i stravovaci sluzby je pro provozovatele dulezity zakon
¢€.258/2000 Sb., o ochrang vetejného zdravi. Tento zadkon nafizuje osobam, které prichaze;ji
do pifimého styku s potravinami mit platny zdravotni prikaz a znalosti nutné k ochrané
verejného zdravi. Zaroven se tento zakon vztahuje i na poskytovani ubytovacich sluzeb jako
je provozovani hotelu. Provozovatel musi vyhotovit provozni fad, ve kterém jsou uvedeny
podminky c¢innosti, zasady prevence vzniku infek¢nich a jinych onemocnéni, zpusob

zachazeni s pradlem a zpusob ocisty prostiedi ubytovaciho zafizeni.

Se stravovacimi sluzbami je spojena také vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech
epidemiologicky zavaznych. Tato vyhlaska obsahuje hygienické pozadavky pro stravovaci
sluzby. Pro hotel je nejpodstatnéjSimi pozadavky na ptipravu a vyrobu pokrma, skladovani

pokrmu a jejich uvadéni do obéhu.
Povinnosti ubytovatele je oznamit ubytovani cizince do 3 pracovnich dnt po jeho
ubytovani, a to podle zdkona ¢. 326/1999 Sb. Tato skuteCnost musi byt oznamena utvaru

policie.

Déale se provozovatel hotelu musi fidit obanskym a obchodnim zakonikem a

zakonikem prace. A v neposledni fad€ musi brat provozovatel v potaz zakon ¢.110/2019 Sb.,
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zakon o zpracovani osobnich udaji podle nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)

2016/679.

Potieba ockovani

Od propuknuti pandemie COVID — 19 je moznost pficestovat do CR omezena.
Omezeni se li§i pro jednotlivé zemsg, ze kterych se do CR cestuje. Pokud je osoba otkovana
a necestuje ze zemée s extrémnim rizikem nakazy nejsou jsou ji kladeny minimalni piekazky
pro vstup do CR. S piichodem proo¢kovanosti nastava oziveni CR v EU, ke kterému

prispiva digitalni certifikat EU-COVID.

PIn¢ oCkovanym obyvatelim nejsou kladeny prekazky pfi zakoupeni ubytovacich

sluzeb na uzemi Ceské republiky. Tabulka niZe zobrazuje podil plné naotkovanych

vvvvvvvv

(opendatalab.cz).

Tabulka 2 Podil piné naockovanych v Evropé
Zemé Podil plné naockovanych

CR 58 %

Némecko 68 %

Slovensko 42.8 %

Polsko 53,5 %
Nizozemsko 72,30 %
Mad’arsko 59,60 %

Rakousko 65,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ourworlddata.org

Pti vytvofeni kolektivni imunity, ktera pfirozené brani Sifeni nakazy lze hovofit u
proockovanosti kolem 80 a vice procent populace. Narustajici proockovanost umoziiuje
statim znovu oteviit své ekonomiky, jelikoZ s vyssi proockovanosti dochazi k poklesu poctu

novych infekci a hospitalizaci (novinky.cz).

Pro hotel je mira proockovanosti dilezita, protoze ¢im je vyssi, tim je i vysSi poCet

potencionalnich zakaznikd, ktefi si mohou hlavni sluzbu hotelu zakoupit. S ockovanim je
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spojena velkd mira dezinformaci, proto naptiklad na Slovensku je podil pln€ nao¢kovanych

na nizké drovni (ec.europa.eu).

Ekonomické faktory

Hospodaisky cyklus

Cestovni ruch je vyrazné€ ovliviiovan aktualnim hospodarskym cyklem, jelikoz béhem
hospodarské recese dochazi k omezeni cestovatelskych aktivit a snizuje se obsazenost
nékterych hoteld. Ceskou ekonomiku zasadn& ovlivnila v roce 2020 a 2021 pandemie
onemocnéni COVID — 19. Omezeni, ktera byla pfijata, aby se zamezilo Sifeni nemoci
zpusobila vyrazny propad ekonomiky. Podle CSU (2021a) tento propad za rok 2020 dosahl
5,8 %. V roce 2021 byl ve 3. ¢tvrtleti zaznamenan meziro¢ni rast o 2,8 %. To znaci, Ze se
Ceské hospodarstvi zacina pozvolné pohybovat po trajektorii oziveni. O rust se zaslouzila
podle CBA (2021) piedev§im rostouci spotieba domacnosti a stale vysoka vladni spotieba.
Vladni spotieba se zaslouzila o oziveni ve vétSi mife nez investice. Naopak pokles byl
viditelny ve vyvozu zbozi. Podle Kurzy.cz (2021) celkovy utlum zahrani¢ni poptavky tak
vyrazn€ negativné ovlivnil rast hrubého domadaciho produktu. Pro rok 2022 hlavni
ekonomové bank ocekavaji 4,5% rast HDP. Na rastu HDP v roce 2022 budou mit zasluhu

predevsim soukroma spotieba a investicni aktivity firem.

Svétové HDP v letoSnim roce vzrostlo mezirocné o 6 %. Podle OECD (2021) vsak
oziveni zlstane nerovnomeérné, jelikoz je zavislé na ucinnosti zdravotnickych opatfeni a
politické podpote. V roce 2022 predpovida zmirnéni tempa na 4,9 % (ct24.ceskatelevize.cz).
Sidler (2021) tvrdi, ze 1 kdyz se globalni ekonomika zotavuje, fada zemi za¢ina opét bojovat
s dal$imi vlnami mutaci COVID - 19. To podle n¢j bude prodluzovat problémy
v dodavatelskych fetézcich, které narusuji ekonomické oziveni nejen v domaci ekonomice,

ale zaroven maji za nasledek rychly rast inflace (ekonom.cz).

Inflace bude mit za nasledek rast ceny potravin, energii a pohonnych hmot. V navaznosti
na zvySovani naklad dojde ke zvySeni cen i v oblasti ubytovacich sluzeb v CR. Inflace v CR
v lednu 2021 byla 2,2 % v fijnu téhoz roku dosahovala jiz 5,8 %. V zavéru letoSniho roku
podle CNB opét vyrazné vzroste a v prabshu zimy 2022 se piiblizi k 7 % (Zprava o ménové

politice: Podzim 2021).
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Vliv pandemie na Ceskou ekonomiku z pohledu cestovniho ruchu zobrazuje graf ¢. 1,
ktery ukazuje pokles poctu hostii v hromadnych ubytovacich zafizeni od roku 2019 do
2.&tvrtleti roku 2021 v Ceské republice. K nejvyrazngjsim poklesim doslo ve 2.&tvrtleti roku
2020 a v 1.&tvrtleti roku 2021. V tomto obdobi byl v CR nouzovy stav a podnikatelské
aktivity byly omezeny. Naopak nariist miizeme pozorovat ve 3.Ctvrtleti 2020 a ve 2.¢tvrtleti

roku 2021 (CSU, 2021).
Graf 1  Pocet hostit v hromadnych ubytovacich zarizenich (mezirocni zména)

Pocet hosti v hromadnych ubytovacich zafizenich (meziro¢ni zména)
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Ménové kurzy

Na cinnost hotelu ma vliv vyvoj ménovych kurzi. Od roku 2017 kurz koruny vici euru
a dolaru posiloval. Na zacatku roku 2020 vSak vlivem pandemie koronaviru situace na
devizovém trhu zmeénila. V Cervenci 2020 se rychle uzaviela dohoda o Evropském fondu
obnovy. Diky tomu mohla opét koruna pokracovat v mirném posilovani vii¢i euru. Na konci
srpna 2020 se viak epidemick4 situace v CR i EU zatala zhor§ovat, v navaznosti na to zatala
koruna setrvale vii¢i euru oslabovat. V druhé poloviné fijna se dostala koruna az na hodnotu
27,3 CZK/EUR. Poté opét koruna zacala posilovat. Do poloviny kvétna 2021 kurz koruny
pokracoval v posilovani. V poloviné Cervence koruna mirné oslabila, podle Zpravy o

ménové politice: Léto 2021 (2021) kvuli obaveé z mozného nastupu mutace delta. Primérna
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hodnota kurzu vzhledem k euru ve druhém Ctvrtleti Cinila 25,6 K¢. Meziro¢né ve 2. Ctvrtleti
byla koruna viici euru silng€jsi cca 0 5,2 %. V pribéhu Cervence 2020 dolar na svétovych
trzich vyrazné oslabil, jelikozZ USA mnohem hufe zvladala epidemickou situaci nez Evropa.
Schvéleni Evropského fondu obnovy mélo za nasledek pocatecni rychlé posileni koruny na
hodnotu t&sn& pod 22 CZK/USD. Poté se epidemicka situace zhorsila i v Ceské republice a
koruna opétovné reagovala oslabeni k hodnoté 23 CZK/USD. Od druhé poloviny kvétna
roku 2021 koruna viéi dolaru oslabila. Na konci kvétna 2021 byl kurz 21,6 CZK/USD,
zatimco zacatkem listopadu 2021 22,14 CZK/USD.

Socialni prostiredi (demografické a kulturni prostredi)

Fond volného casu

V Ceské republice délku dovolené upravuje Zakonik prace. Podle n&j ma zaméstnanec
v soukromém sektoru narok na 20 dni dovolené rocné a ve vefejném sektoru na 25 dni
dovolené rocné. Vyjimku pak tvoti pedagogicti a akademicti pracovnici, ktefi maji ze zdkona
narok na 40 dni volna. V dnes$ni dob€ je vSak obvyklé, Ze firmy nabizi svym zaméstnancim
benefity, které znamenaji zvétSujici se podil pracovniho volna. Velkéd cast firem proto
standartné nabizi svym zamé&stnanctim 25 dni volna. Podle odhad Hospodaiské komory CR
je to 36 % stiednd velkych a velkych firem. Pocet volnych dni v Ceské republice navysuji
placené svatky. Téchto placenych svatkd je v CR 13, nékteré z nich viak mohou piipadnout

na vikend.

V Evropé je zaznamenan trend zvySujiciho se podilu pracovniho volna. NejCastéji maji
zameéstnanci narok na alesponl 20 dni dovolené a vice. Naptiklad v Rakousku a Polsku maji
narok na o tyden del$i dovolenou zaméstnanci s del$i praxi. Na Slovensku pak maji lidé
starsi 33 let narok na 5 tydnti dovolené oproti mladSim zaméstnanciim, ktefi maji narok jen
na 4 tydny dovolené. Nejdelsi zdkonna dovolena je 28 dni a maji na ni ze zdkona narok
v Litvé a Estonsku. V Evropé ma kazda zemé v priméru 10 dni placenych svatkt za rok.
Nejvice jich maji na Slovensku a to 15. Naopak nejnizsi pocet dni dovolené maji v USA,

kde nemaji stanoveny ani jeden den. Stejné tak tomu je i v Cin& (Finance.cz, 2020).
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Zvétsujict se podil pracovniho volna (zakonna placena dovolena) ma jedineény vyznam
pro rozvoj dlouhodobého CR. Souvisi to s fondem volného Casu, diky kterému mohou

zakaznici stravit na své dovolené delsi Cas.

Opatreni, ktera byla zavedena v ndvaznosti na pandemii nového koronaviru donutila
fadu obyvatel EU pracovat z domova na tzv. home office. V poslednich deseti letech byl
pocet obyvatel EU pracujicich z domova konstantni a pohyboval se ptiblizné na trovni 5 %.
V roce 2020 podle Eurostatu (2021) pracovalo z domova 12,3 % obyvatel EU ve véku od
15-64 let. Mnoho firem tak zjistilo, ze neni nutné, aby jejich zaméstnanci byli vazani na

konkrétni misto. Moznosti prace z domova ziskavaji lidé vétsi flexibilitu.

Struktura hosti v hromadnych ubytovacich zarizenich Prahy dle ndarodnosti a véku

Ve 2. &vrtleti roku 2021 se podle CSU (2021) zvysil pocet hostd v hromadnych
ubytovacich zafizenich mezirocné o 51,3 %. Navstévnost se diky tomu dostala po péti
ctvrtletich do kladnych Cisel. Ale 1 pres popsanou skute¢nost nedosahuje objem navstév ani

tfetiny v porovnéni s pfedcovidovym obdobim v roce 2019.

Vroce 2019 podle CSU (2020) v Praze pienocovalo v hromadnych ubytovacich
zatizenich pres 8 miliont hostd. Nejvice hostli bylo z Némecka, celkem 11 % ze vSech hostu.
Na dalSich mistech se umistili hosté z USA se 6 % a hosté z Velké Britanie s 5 %. Celkovy

prumérny pocet pienocovani jednoho hosta v roce 2019 v Praze byl 2,3 noci.
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Graf 2 Vékova struktura turistii hl.m. Praha v obdobi 2018-2019

Vékova struktura turistd v hl. m. Praza 2018-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Czech Tourism, 2021

Nejcetnéji Prahu navstévovali lidé ve vékové skupiné 30-34 let. Druha nejCetné;si

skupina byla ve veku 45-59 let.

Nakupni zvyky

Zahrani¢ni turisté podle Czech Tourism (2021) nejcastéji pfijizdéli do Prahy v letech
2018-2019 kvuli rekreaci. Béhem svych pobytd v Praze 80 % zahraniCnich turistd
navstévovalo kulturni pamatky, dale 24 % zahrani¢nich turistd uvedlo, Ze se vénovali také
béhem pobytu spoleCenskému zivotu a 23 % zahranicnich turistt uvedlo, Zze béhem pobytu

vyzkouseli i Ceskou gastronomii. Jejich pfima primérna utrata na osobu za den byla 3030, -.

Vétsina domacich turista pfijela do Prahy v roce 2018-2019 také za rekreacich. 50 %
domacich turisti béhem svého piijezdu navstivila piibuzné. Béhem pobytu si 48 % z nich
také prohlédlo kulturni pamatky a 25 % uvedlo, ze do Prahy pfijelo také za spolecenskym
zivotem. Pfima primeérna utrata domacich turistd na osobu za den byla pouze 539,- (Czech

Tourism.cz, 2021).
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V obdobi nouzového stavu bylo zakazano poskytovani ubytovacich sluzeb. Vyjimku
tvofilo poskytovani ubytovacich sluzeb pro osoby za ucelem vykonu povolani,

podnikatelské nebo jiné obdobné Cinnosti.

Technické a technologické faktory

Automatizace a robotizace

Situace spojend s pandemii COVID — 19 napomaha vétsi digitalizaci ubytovacich sluzeb.
Mezi trendy patfti self — checking, pomoci kterého se host miize ubytovat a odhlasit sam pres
mobilni telefon nebo prostfednictvim pevného zafizeni v prostoru recepce hotelu. Tento
trend je spojeny s omezovanim sluzeb na recepcich. S timto trendem souvisi dalsi trend a

tim je chytry zamek na pokoji, ktery mtze byt pln€ nebo Castecné bezobsluzny.

Roboti by mohli v budoucnu nahradit potiebu lidské pracovni sily naptiklad na recepci
v hotelu, pokojské nebo 1 ¢iSnika. Zvladnou pfivitat hosty jiz u vstupu a podat potiebné

informace.

Virtudlni realita a 3D prohlidky

Virtualni realitu lze vyuzit k prezentaci cestovatelskych zazitki i1 zajimavych
turistickych destinaci. Lze s jeji pomoci vytvofit digitalni katalogy destinaci pro pfedani
velkého mnozstvi informaci. Zapotiebi jsou vSak bryle pro virtualni realitu, jejichz cena se

pohybuje v fadech tisicti az desetitisict.

Zakaznikovi 1ze poskytnout také 3D prohlidku mésta, kulturnich pamatek nebo hotelu.
Ke 3D prohlidkam postaci zakaznikim chytry telefon, pocita¢ nebo tablet. Na rozdil od
virtudlni reality nejsou pottebné bryle pro virtualni realitu. Tyto 3D prohlidky se snadno

vytvoii z 2D fotografii.

Online prostiedi
Vzhledem k aktudlni situaci, kdy lidé byli uzavieni ve svych domovech, zacali lidé travit
vice Casu v online prostiedi. Pracovni schiizky se konaly online, vyuka ve skolach byla

distan¢ni formou 1 nékteré kulturni a spoleCenské akce se konaly prostfednictvim internetu.
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Online prostfedi urychluje vyménu informaci a rozhodovani zakaznikd. Pomoci
modernich technologiich lze poskytnout personalizovanou sluzbu zakaznikovi v kazdém
okamziku. Zarover internet nabizi prostor pro umisténi reklamy. Tato reklama predstavuje
efektivni nastroj osloveni §irokého okruhu potencionalnich zakaznikli. Aby zakaznik na
internetu nalezl to, co potiebuje, je pro poskytovatele sluzeb dalezité mit optimalizované své
webové stranky pro vyhledavace tak, aby algoritmus vyhledavacua zobrazoval prave jeho

stranku.

Pomoci online prostiedi lze utuzovat vztahy se zakazniky nebo je inspirovat
prostiednictvim prispévkt na socialnich sitich. Sdilenim obsahu spokojenych zakaznika pres
socialni sit€ 1ze motivovat potencionalni zakazniky k vyuziti sluzby. Proto je dulezité, aby

poskytovatel sluzby umél vyuzivat socialni sit€ ve sviij prospéch.

Ekologické prostredi

Dulezitou podminkou pro rozvoj cestovniho ruchu je kvalita Zivotniho prostiedi,
ptiznivé klima nebo Cistota ovzdusi a vody. Pokud by toto prostfedi bylo vyznamné naruseno

znamenalo by to ohroZeni pro rozvoj cestovniho ruchu.

Kvalita Zivotniho prostiedi

Hlavni mésto Praha ma dlouhodobé nejvétsi zatizeni z kraji z hlediska kvality
ovzdusi. Kvalita ovzdu$i je zasadnim zpusobem ovliviiovana silni¢ni dopravou a
v okrajovych ¢astech mésta také lokalnimi topenisti. Klimaticka zména vyvolava v HI. m.
Praze v poslednich desetiletich Castéjsi extrémy pocasi. Viny veder se prodluzuji a je
zaznamenan zvysujici se pocet tropickych dni a noci. Zarover je obyvatelstvo Prahy vyrazné
zaté€zovano nadmérnym hlukem, ktery je zpusoben predevSim silni¢ni, Zeleznicni,
tramvajovou a leteckou dopravou. V Praze je také viditelny ubytek nezastavénych ploch
vcetné volné krajinné zelené ve prospéch zastavitelnych ploch (obytnych a smiSenych)

(cenia.cz).
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Prirodni katastrofy

Ptivalové desté v Praze zpusobuji bleskové zaplavy a ohrozuji zivoty a majetek.
Zaroveni se v Praze v pravidelnych intervalech vyskytuji povodné. Od povodni v roce 2002
byly v Praze vytvofena protipovodiiové zabrany, které zabrani vytopeni metra a centra
Prahy. Diky témto protipovodiiovym zabranam vznikaji mens$i Skody na majetku a je
zajisténa veétsi bezpeCnost obyvatel Prahy. Pii povodnich je dilezité dbat na celkovou
hygienu. V zaplavenych oblastech vzdy hrozi riziko rozvoje chorob naptiklad Zloutenky

(hzscr.cz).

V breznu roku 2010 byly zaznamenany erupce islandské sopky Eyjafjallajokull, tyto
erupce mely dopad na cely svét. V navaznosti na tuto udalost bylo odvolano 95 tisic letd,
vyluka zasdahla 29 % celosvétové letecké dopravy a postizeno bylo okolo 10 milionti
cestujicich. Kviili mraku popela ze sopky byly zruSeny lety na vétSinu mist Evropy. Na svéte
je kolem 1500 aktivnich vulkant, které mohou kdykoliv explodovat nebo byt aktivni. Tyto
exploze mohou mit vyrazny vliv na cestovatelské aktivity a na incomingovy cestovni ruch

(ct24.ceskatelevize.cz, 2020a).

4.2.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi je pro hotel Theatrino dilezita, jelikoz jejim prostfednictvim

budou monitorovany vyznamného faktory, které ovliviiuji schopnost hotelu dosahovat zisku.

4.2.2.1 Portertv model péti sil

K analyze mikroprostiedi bude vyuzit Porteriv model péti sil. Témito péti
zkoumanymi silami budou — konkurence v branzi, hrozba vstupu novych konkurentd,
vyjedndvaci sila zdkaznikt, vyjednavaci sila dodavateld a hrozba substituti. Po provedeni

této analyzy bude znamo, jak vyrazné tyto faktory ovliviiuji hotel Theatrino.

Konkurence v branzi

V oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb v Praze pisobi velké mnozstvi subjektl,
které si navzajem siln€ konkuruji. Nejvétsi hrozbou pro hotel Theatrino jsou hotely, které
jsou zahrnuty ve stejné klasifikacni tfidé a v jejich nabidce jsou podobné ubytovaci,

stravovaci a dopliikové sluzby.
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V hlavnim mésté Praze se nachazelo v roce 2020 podle CzechTourism (2021) celkem 49
hromadnych ubytovacich zafizeni v kategorii 4hvézdickovy hotel, které zahrnovaly
necelych 12 600 lazek. Do této kategorie je zahrnut i hotel Theatrino. V méstské ¢tvrti Praha
3 se k druhé polovin€ roku 2021 nachazelo celkem 16 hotel spadajicich do kategorie

4hvézdickovych hoteld.

Mezi nejvétsi konkurenty v oblasti kratkodobého ubytovani lze zaradit:

e Ariston & Ariston Patio hotel
e C(Carlton
e Congress & Welness Hotel Olsanka

e Hotel Gloria

Tyto hotely se nachdzi v méstské &tvrti Praha — Zizkov, jsou ve stejné klasifikaéni tiidg,
nabizeji podobné stravovaci, ubytovaci a dopliikové sluzby a jejich sluzby jsou hodnoceny
na stejné urovni. Pfi analyze bude vénovana pozornost piedev§im odliSnostem mezi

konkurenty a hotelem Theatrino.

Ariston & Ariston Patio hotel nabizi velice podobné sluzby jako hotel Theatrino.
Nevyhodou Ariston & Ariston Patio hotelu je jeho lokace v blizkosti rusné ulice, kde jezdi
velké mnozstvi aut, tramvaji a autobus. Hosté s okny do této ulice muze rusit hluk. Nikde
na strankach hotelu nebyly informace o odhlu¢néni pokoji. Oproti hotelu Theatrino nabizi
Ariston & Ariston Patio hotel pokoje Superior s kvalitn€jSimi sluzbami oproti klasickym
pokojim. Tyto pokoje jsou luxusnéjsi, nachazi se na jednom patre, kazdy pokoj ma svou
klimatizaci a v predsali patra je pro hosty pfipraveno odpoledni obcerstveni. Tyto pokoje
jsou v priméru o 10 % drazsi nez standartni dvoultizkové pokoje. Moznost parkovani nabizi,

ale za vyS§si cenu o vice nez 60 %.

Carlton se také nachazi u hlavni rusné silnice, po které projede béhem dne velké
mnozstvi aut, tramvaji a také autobusu. Stejné€ jako v pfipadé Ariston & Ariston Patio hotelu
ruch ze silnice muze rusit hosty. V jeho nabidka obsahuje moznost parkovani pouze na

parkovacich zénach za 1,60Eur za hodinu. Ceny hotelu za dvoulizkovy pokoj jsou vyssi asi
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0 50 % oproti hotelu Theatrino. VSechny pokoje jsou klimatizované a nabidka snidafiového

bufetu je vyrazn€ bohatsi. Tento hotel nenabizi zadné wellness sluzby.

Congress & Welness Hotel Olsanka nabizi oproti hotelu Theatrino §iroké moznosti
sportovniho vyziti. Hosté si mohou za poplatek zahrat stolni tenis, zacvicit si ve fitness
centru €1 vyuzit moznosti krytého bazénu. Zaroveri tento hotel poskytuje Siroké moznosti
pro poradani konferenci. V prostordch hotelu se nachdzi kongresovy sl pro 450 osob,
restaurace a slunecni terasa. I pfes vyrazné §irSi nabidku sluzeb je cena za dvoulizkovy pokoj
srovnatelna, avSak vcené neni zahrnuta snidané. Celkova spokojenost hosti
s poskytovanymi sluzbami je vSak nizsi nez u hotelu Theatrino. Parkovani je mozné v aredlu

hotelu, avSak cena za tuto sluzbu je o 33 % vyssi.

Hotel Gloria poskytuje 21Gzkovy pokoj na jednu noc za cenu o 17 % nizsi. V prostorach
hotelu neni bar ani restaurace, nachazi se zde pouze jidelna, ve které se podavaji snidané.
Hotel se nachazi v klidngjsi lokalité€ oproti vSem ostatnim hotelim. Parkovani je opét mozné,
ale za vySsi poplatek, nez je tomu u hotelu Theatrino. Hotel Gloria ma tizkou nabidku sluzeb,
nenabizi zadny druh wellness sluzby ani zazemi pro business (konferen¢ni sal ¢i kopirku) a

nabidka uklidovych sluzeb je také velmi stroha (pouze ¢isténi bot a uklid pokoje).

Jelikoz je provoz ubytovacich zafizeni od bfezna roku 2020 pravidelné omezovin
v ndvaznosti na pandemii koronaviru, 1ze mezi konkurenty zahrnout i nabidku dlouhodobych
pronajmu byt v Praze 3 podobné velikosti. Hotel Theatrino byl uzavien jen kratce v bfeznu
roku 2020, poté zacal nabizet své pokoje k dlouhodobému prondjmu, aby se vyrovnal
s nedostatkem hostd. Cena za pronajem pokoje s nabizenymi sluzbami a vybavenim pokoje

byla vyrazné nizsi nez u nabizenych bytti podobnych rozméra v lokalité Prahy 3.

Véetng vy$e zminénych konkurentd ma hotel Theatrino jesté mnoho dalsich. V Ceské
republice neni omezen pocet kratkodobych ubytovacich zafizeni na plochu. Hlavni je mit
dostate¢ny financni kapital pro otevieni hotelu. Mezi konkurenty lze zahrnout vSechny
4hvézdickové hotely v okoli centra Prahy. Celkové Ize vliv konkurence v odvétvi oznacit
jako velmi silny a lze ho povazovat za ohroZeni pro spolecnost. Konkurentd na trhu

dlouhodobého ubytovani v Praze je mnoho.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Pro potenciondlniho nového konkurenta existuji velké bariéry pro vstup na trh. Tyto
bariéry pfedstavuji pfedevs§im nalezeni mista pro vystavbu ¢i nalezeni vhodného objektu, ve
kterém lze provozovat novy hotel. Hrozbu vstupu novych konkurenti lze spatfovat
v mezinarodnich hotelovych fetézcich. Tyto fetézce maji dostatecné financni prostredky,

vyraznou specializaci, know-how a divéryhodnost znacky na hotelovém trhu.

Odvétvi hotelnictvi je spojeno s vysokou kapitalovou narocnosti. Pro vstup do odvétvi
jsou zapotiebi zna¢né pocatecni investice a disponibilni finan¢ni zdroje. Pocatecni investice
se vazi na stavbu nebo rekonstrukci ubytovaciho zafizeni a disponibilni finan¢ni zdroje jsou
zapottebi k prvotni fazi provozu zafizeni, aby sluzby dosahovaly oCekavané urovné. Dalsi
bariérou je omezena plocha centra Prahy a jejiho okoli, kde je moznost vystavby nové

budovy.

Za jednu z hrozeb lze povazovat digitalni platformy, které nabizeji finanné dostupné;si
ubytovani v centru Prahy a jejim okoli. Tyto platformy jsou oblibené predevsim u mladsi
generace lidi. Dalsi hrozba navazuje na situaci kolem pandemie nového typu koronaviru,
hotel musel nabizet i moznost dlouhodobych pronajmu kvili abytku zahrani¢ni klientely a
omezenému pohybu osob. Tato situace mize nastat znovu a majitelé byt nabizejici moznost
kratkodobého prondgjmu budou nuceni své byty nabidnout k dlouhodobému prondjmu, tim
se konkurence na trhu s dlouhodobymi pronajmy zvysi a hotel nebude mit moznost vypadek

pfijmu vyraznéji kompenzovat.

Celkove lze soudit, ze pfitomna situace spojena s pandemii koronaviru neni privetiva pro
vstup nového konkurenta v oblasti kratkodobych ubytovacich sluzeb, avsak 1ze prepokladat,
pii opakované situaci omezeni pohybu osob, vstup novych konkurentd v oblasti

dlouhodobych pronajmu.

Vyjednavaci sila zakazniki

V centru hlavniho mésta Prahy a jejiho okoli se nachazi velké mnozstvi 4hvézdickovych

hoteld. Na zakladé této informace 1ze predpokladat vysokou vyjednavaci silu zakaznika.
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V ptipadé volného pohybu osob a minimalni protikoronavirovych opatfenich je
vyjednavaci sila zakaznikt vysoka. Zakaznik si muaze vybrat ze S§iroké nabidky
4hvezdickovych hotelt v Praze a jejim okoli. Zaroven zakaznici maji moznost ovliviiovat
potencionalni zakazniky prostfednictvim internetovych recenzi, proto provozovatelé hotelt
kladou vysoky diraz na spokojenost zakazniki. Pfi jejich nespokojenosti muze byt
ovlivnéna jejich budouci obsazenost. Casto jsou proto pii nespokojenosti nabizeny
kompenzace pro zakaznika formou sluzeb zdarma nebo snizeni ceny za pobyt ¢i zakoupenou
sluzbu. Pokud by byl prodej kratkodobych ubytovacich sluzeb vladou znovu omezen, opét
je vyjednavaci sila zakaznikt vysoka. Klientela, ktera by méla moznost si sluzby hotelu
zakoupit by méla moznost Sirokého vybéru. V pfipadé nabidky dlouhodobého pronajmu je
v hlavnim mésté€ vyjednavaci sila zakazniki nizka, jelikoz ceny bytt dlouhodobé rostou a

lidé nemaji dostatecné finan¢ni prostfedky, aby si mohli pofidit vlastni bydleni.
Vyjedndvaci sila dodavateli
Hotel Theatrino ma nékolik hlavnich dodavatelt. Té€mito dodavateli jsou:

e pekarna Vodicka — zajistuje hotelu sladké a slané pecivo;

e Kostelecké uzeniny — zajistuji hotelu uzeniny (parky, bufty salamy apod.);
e Gold group — zaji§tuje hotelu veskerou Cerstvou zeleninu;

e JIP - zajistuje hotelu naplné do dzusovace;

e Penny drogerie — zajistuje hotelu tklidovou drogerii (jar, saponaty apod.);
e Adla kosmetika — zjistuje hotelu kusovou kosmetiku na pokoje;

e Douwe Egberts — zaji§t'uje hotelu patroly do kavovaru;

e KBIJ — zajistuje hotelu mrazenou zeleninu.

Vsichni jmenovani dodavatelé zajistuji také dopravu produkti a spolupracuji i
s ostatnimi hotely fetézce jiz n€kolik let (jednd se o dlouhodobou spolupraci). S jejich
sluzbami 1 dodanym zbozim je hotel spokojeny, jelikoz mu je poskytovana vysoka kvalita
zbozi za vyhodnou cenu. Tyto ceny jsou stanoveny na zakladé uzaviené dohody o pevnych
cendch. Zaroven dodavatelé maji zaruCeny odbyt jejich zbozi. Proto je vyjedndvaci sila

téchto dodavateld stfedné vysoka.
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Dalsim dodavatelem sluzeb je pradelna P-services, ktera nabizi vyhodnéjsi ceny oproti
konkurenci a dodavaji Cisté pradlo podle domluvy v jakykoliv ¢as i o vikendech a svatcich.
Proto je tato pradelna pro hotel vyhodnéjsi nez konkurencni pradelny. Tento dodavatel
spolupracuje pouze s hotelem Theatrino v ramci celého fetézce. U tohoto dodavatele 1ze

povazovat vyjednavaci silu za vysokou.

Déle hotel kupuje ndbytek, vypocetni techniku nebo kancelafské potieby. Zde je

vysoka konkurence, takze vyjednavaci sila dodavatelt je nizka.

Hrozba substituti

Hrozba substituttl je vysoka predevsim ze strany sluzby AirBnb, ktera nabizi moznost
kratkodobého prondjmu. Provozovatelé této sluzby se casto vyhybaji zadkonnym
povinnostem, které musi poskytovatel kratkodobych ubytovacich sluzeb plnit. Tyto
povinnosti jsou zpravidla zna¢né nakladné. Nejen diky tomuto jsou ceny ubytovani pres

sluzbu AirBnb vyrazné levéjsi.

Co se tycCe stravovacich sluzeb poskytovanych hotelem hrozba substituti je patrna u
vSech restauraci, kavaren a bari v okoli. Zaroven se v blizkosti hotelu nachazi Siroké

spektrum obchodt s potravinami.
Z pohledu dlouhodobého pronajmu hrozba substituti v Praze neni vysoka. V Praze

jsou v nabidce prostornéjsi byty za vyrazné vyssi cenu nebo naopak pokoje ubytoven, které

nenabizi tak pfijemné prostiedi a kvalitni sluzby.
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4.2.3 Zhodnoceni faktoru vnéjsiho prostredi — matice EFE

Tabulka 3 Matice EFE
Faktor Vaha | Stupen vlivu Celkove vazer’ie
ohodnoceni
Prilezitosti
1 Ocekavarvla )/y55| potieba ’cestovgr.u po 0,12 3 0,36
uvolnéni cestovatelskych aktivit
5 Ocekavana Castéjsi mc?znost prace na 0,025 1 0,025
home office
Zameéreni se na business klientelu a

. (. , (i o , 0,15
3 poskytovani dlouhodobych pronajmu 0,05 3
A Ocekavana ek?n?mlcka e>fpanze po 0,15 4 0,6

odeznéni pandemie
5. Oslabena konkurence 0,045 3 0,135
6. Robotizace 0,025 2 0,05
7 Zvysuijici se trend podlluvpracovnlho 0,02 1 0,02
volna v Evropé
Hrozby
1 Hospodarska recesg'zpusobena 0,12 4 0,48
pandemii
2. Vysoka mira inflace 0,12 4 0,48
3. Krach vyznamnych dodavatel(i 0,1 3 0,3
4, Omezeni cestovatelskych aktivit 0,1 3 0,3
Zvysena nabidka bytl k pronajmu
5. spadajicich za normalnich podminek 0,025 2 0,05
AirBnB

6. Pfirodni katastrofy 0,075 3 0,225
7. Konkurence v odvétvi 0,025 2 0,05
3 1 21 3,225

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové vazené ohodnoceni matice EFE je 3,225, co ukazuje vyraznou citlivost
strategického zaméru firmy na vnéjsi prostredi. Nejvyse bylo mozné dosdhnout skore 4,0 a
nejméne skore 1,0. Z piilezitosti dominuji priilezitosti ¢. 1 a 4. Tyto prilezitosti souvisi
pfedevSim s odeznénim pandemie a naslednymi pozitivnimi udalostmi. Naopak

nevyraznéj§imi hrozbami jsou 1. a 2., které jsou spojeny s ekonomickym vyvojem, ktery
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muze byt negativné a silné ovlivnén pandemii. Jelikoz firma vykazuje vyssi citlivost méla

by se vice zaméfit na praci s budoucimi scénafi.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Cilem analyzy vnitfniho prostfedi je zhodnoceni soufasného postaveni hotelu a
posouzeni jeho potencidlu realizovat uvazovany strategicky zamér. Prostfednictvim této
analyzy budou zjistény silné a slabé stranky hotelu. Orientace ve firemnim portfoliu byla
ziskana predevsim prostiednictvim rozhovoru s klicovymi zaméstnanci, analyzou internich

zdroju hotelu Theatrino a webovych stranek hotelu.

4.3.1 Analyza marketingového mixu

Prosttednictvim této analyzy bude zhodnoceno vnitini prostfedi hotelu Theatrino.
Bude zhodnocen zdkladni marketingovy mix (produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace) a rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch (lidé, procesy, bali¢ky sluzeb,

tvorba programu, partnerstvi a spoluprace).

4.3.1.1 Produktovy mix

Produktové portfolio hotelu Theatrino se skldda z Siroké nabidky poskytovanych
sluzeb. Za zakladni produkt 1ze povazovat ubytovaci sluzbu typu Bed & Breakfast. Host po
zakoupeni sluzby mé narok na pfenocovani spolu se snidani formou bufetu. Host si dale

muze vybrat z pokoji Standart (az 3 lizka) nebo Deluxe (2luzkovy pokoj).
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V obdobi pred pandemii v roce 2019 nejéast&ji hotel navitévovali Cesi (7 331 osob)

a Némci (3 532 osob). Z celkového poctu 20 608 bylo 65 % hostt ze zahraniCi.

Graf 3  Prehled ubytovanych hostii podle ndrodnosti za rok 2019

Prehled ubytovanych hosti podle narodnosti za rok 2019

m Ceska republika ®Némecko  m Velka Britanie Itdlie ™ Rakousko M Slovensko Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho systému hotelu Theatrino Mefisto

O rok pozd¢ji, kdy uz byla znacna cast roku ovlivnéna pandemii COVID — 19 a
opatfenimi vlady hotel ubytoval celkem 13 724 hostt. Je zde patrny vyrazny propad o 33 %.
I pfes omezeni cestovatelskych aktivit zahrani¢ni klientela tvofila 55 %. V obdobi od bfezna
2020 do prosince 2020, kdy byly znacné omezené cestovatelské aktivity, hotel Theatrino
navitévovali predeviim Cesi (54 %), Némci (16,5 %), Polaci (7 %) a Slovaci (4 %).

V roce 2021 od 1.1. do 15.11., kdy od kvétna byly opét uvolnénéjsi podminky pro
cestovani sestavala klientela hotelu opé&t predevsim z Cechd, Némca, Slovakd a Polakd.
Hosté z téchto zemi predstavovali témet 73 % z veskeré klientely. Hotel prestali nav§tévovat
ve velké mire predevs§im lidé z Velké Britdnie, Itdlie a Rakouska. K 15.11.2021 navstivilo
Hotel Theatrino pouze 138 hostti z Velké Britanie, 246 hostl z Italie a 115 hostt z Rakouska.
Celkem navstivilo hotel Theatrino 10 536 hosta v roce 2021 (k 15.11.21).
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Graf4  Prehled ubytovanych hostii podle ndrodnosti 1.1.2021-15.11.2021

Piehled ubytovanych hostt podle narodnosti 1.1.2021-
15.11.2021

m Ceska republika m Némecko M Slovensko @ Polsko M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani podle interniho systému hotelu Theatrino Mefisto

Hotel Theatrino navstévuji pfedevsim jednotlivei a skupinova klientela. Stézejni jsou
vSak pro hotel pravé jednotlivci. V roce 2021 se prave jednotlivci podileli na trzbach hotelu

296 %.

V ramci zakladni sluzby (Bed & Breakfast) jsou poskytovany periferni sluzby. Tyto
periferni sluzby jsou nejCastéji poskytovany prostfednictvim recepce, kde se zakazniky

komunikuje recepcni hotelu. Té€mito sluzbami jsou:

e smeénarenské sluzby;

e doplikovy prodej sluzeb na recepci hotelu;
e specidlni nabidka pro firmy;

e konferencni sluzby;

e dlouhodoby pronajem hotelovych pokoju.

Sménarenskych sluzeb mize vyuzit host prostiednictvim recepce hotelu. Tato sluzba

nabizi lepsi kurz, nez hostovi nabizi bankomat nebo konkuren¢ni sménarny v centru Prahy.
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Dalsi periferni sluzbou je prodej dopliikovych sluzeb na recepci. Host ma moznost si
prostfednictvim recepcniho objednat dopravu, okruzni jizdu po Praze nebo vyuzit

hotelového wellness.

Dopravu hotelu zajistuje autodopravce Pocta, ktery s hotelem a celym fetézcem Ave
a.s. dlouhodobé spolupracuje. Tento autodopravce nabizi omezeny pocet aut, proto v piipadé
velkého vytizeni maji recepéni moznost objednat dopravu spolecnosti AAA Taxi nebo
Liftago. Nejcast&ji hosté pozaduji dopravu na letisté nebo do centra Prahy. O prondjem aut

hosté hotelu nemaji zdjem.

Dalsi dopliikovou sluzbou je nabidka nejruzné€jSich programi v Praze. V ramci
téchto programil je hostovi zafizena, kromé samotné udalosti, i doprava na misto a zpét.
Mezi nejoblibenéjsi programy patii show v restauraci U Pavouka, plavby lodi po Vlitavé

nebo navstéva stielnice.

Hotel nabizi wellness sluzby, kterymi jsou thajské masaze, sauna nebo parni lazen.
Za poplatek host ziskd privatni saunu s parni 1dzni a odpocivarnou. Thajské masaze
v prostorach hotelu zaji§tuje spolecnost ThaiTherapy prostiednictvim vySkolenych

terapeutek.

Velmi vyznamnou periferni sluzbou hotelu Theatrino je specidlni nabidka pro firmy.
Hotel nabizi firmdm fixni rdmcovou smlouvu s celoro¢ni cenovou a individualni nabidkou.
NejcCasteji této suzby vyuzivaji firmy, které zde ubytovavaji své zaméstnance v ramci
sluzebnich cest nebo lékarska zatizeni, ktera v hotelu ubytovava své klienty po 1ékarskych

zakrocich. Tato sluzba je firmami pravidelné vyuzivana alespon jednou tydné.

Jelikoz hotel disponuje prostory vhodnymi pro konani nejriznéjsich spolecenskych
akci, hotel nabizi také konferenéni sluzby. Prostor snidarny je velky 198 m?. Nej¢asté&ji byva

vyuzivan pro divadelni predstaveni, zasedani nebo uporadani plesu.

Predevsim kvili omezeni poskytovani ubytovacich sluzeb béhem nouzového stavu

v Ceské republice hotel pfisel s nabidkou dlouhodobého pronajmu hotelovych pokojti. Za
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bézné situace, kdy nejsou cestovatelské aktivity omezeny, tuto sluzbu hotel v nabidce nema.
Nijemce ma k dispozici vybaveny jednolizkovy nebo dvojlizkovy pokoj s vlastni
koupelnou, televizi, WiFi, trezorem, minibarem a rychlovarnou konvici. Zaroven host mize

za piiplatek vyuzivat hotelovych sluzeb.

4.3.1.2 Cenovy mix

Pro hotely v Praze je typické, Ze Sest mésict z roku vydélavaji, dalsi tfi mésice jsou
na nule a posledni tii mésice prodélavaji. Proto je vySe ceny pro hotel Theatrino velice citlivé
téma. V obdobi hlavni sezény musi hotel vydélat dost pené€z na to, aby pokryl zbyvajici dvé
obdobi.

Hotel Theatrino rozdéluje rok do 3 hlavnich obdobi (sezon):

e hlavni sezéna — duben az fijen;
e niz$i sezona — listopad a prosinec (mimo adventnich vikendu a Silvestr);

e mimosezona — leden az brezen.

Vysi ceny, kterou zakaznik zaplati uruje obdobi, ve kterém chce sviij pobyt
realizovat a s jakym pfedstihem sluzbu zakoupi. Ceny za pokoj urCuje feditel spolecnosti
spole¢né se sales managerem. Stanovi zakladni cenik, ktery pokryva fixni naklady a od
tohoto ceniku urcuji ceny pro jednotliva ¢asova obdobi nasledujiciho roku. Za kazdodenni
rutinu dale odpovida pouze sales manager. Devét mésict pied zacatkem roku je vyhotoven
seznam vyznamnych uddalosti (konference, koncerty, sportovni uddlosti), které se budou
konat ve spddové oblasti hotelu. Tyto udalosti ovliviiuji vysi ceny za pokoj. V cené je
promitnuta také provize zprostfedkovatelim ubytovacich portald (booking.com,
expedia.com). Ceny pro mimosezonu zacind sales manager urCovat v listopadu roku
predchazejiciho. Do té doby jsou nastavené ceny, které nezohlediiuji Casové obdobi
(sezoénu), tyto ceny jsou proto vyrazné vys$si. Ceny pro Cast hlavni sezony (duben, kvéten,
Cerven) urCuje sales manager pul roku dopredu, jelikoz prvni objednavky pro toto obdobi
chodi jiz na podzim roku piedchéazejiciho. Jednou za deset dni pak kontroluje, jak si cena
stoji vuci konkurenci (aby nebyla pfili§ vysoka nebo naopak nizka). Ceny zbylého obdobi
hlavni sezony jsou dopliiovany prubézné podle poptavky. V obdobi nizsi sezony se rozlisuji

dveé obdobi midweek (nedele — ¢tvrtek) a top terminy (adventni vikendy, Mikulas, Silvestr).
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Béhem midweeku jsou ceny za pokoj nizsi, jelikoz je také nizsi poptavka. Naopak béhem
top termini jsou ceny vyrazné vys$i, tyto ceny se urcuji Ctvrt roku pfedem, jelikoz

objednavky zacinaji chodit mésic doptedu.

Pokud management spolecnosti zjisti, ze opomenul vyznamnou udalost, ktera ma na
vysi ceny vliv, miZe ceny zménit z minuty na minutu prostiednictvim online systému.
V dnesni dob¢ je pouze mala Cast klientt, ktefi si kupuji ubytovani tradicnim zptisobem pres
cestovni kancelar, kdy musi byt ceny urovany s vyraznéjSim casovym predstihem a jsou

statické.

Smérnice pro recepcni urCuje 1 prodejni strategie, které maji uplatiiovat recepéni
hotelu. Cilem téchto strategii je, aby se prodej za kazdou cenu uskutecnil a zaroveni za co
nejvyssi cenu. Zpravidla recepéni prodavaji za ceny v hladin€ praimérnych cen, které jsou
uvedeny na webovych strankdch hotelu, ale podle situace mohou cenu upravit na miru

konkrétniho hosta tak, aby byly ob¢ strany spokojené.

4.3.1.3 Distribu¢ni mix

Hotel Theatrino se nachazi na Zizkové nedaleko centra Prahy, je snadno dostupny
meéstskou hromadnou dopravou i1 dopravnimi prostfedky. Hlavni sluzbu hotelu lze zakoupit
osobné nebo prostiednictvim telefonu, emailu, webovych stranek hotelu, cestovnich

kancelafi a internetovych serverti (ubytovacich portalt a slevovych portalt).

Ave as. ma velmi detailné vybudovanou strukturu prodejnich kanala. Z této
skuteCnosti tézi 1 samotny hotel Theatrino. Mezi nejvyznamnéjsi cestovni kancelare, se
kterymi Ave a.s. spolupracuje jsou Kuoni Travel, Expedia Travel, Malatesa Viaggi, GTS
nebo EVR, Eurotours. Jednotlivé CK putsobi v riznych zemich, tim se nabidka hotelu
dostane ke klientele z celého svéta. Nabidka hotelu Theatrino se nachdzi také na evropskych

slevovych portéalech, témito slevovymi portaly jsou Szallodak hu nebo Animod.de.
Dlouhodobé se struktura prodejnich kanala vyviji ku prospéchu online prodeje. Proto

sluzby hotelu Theatrino je mozné nalézt na webovych strankach booking.com, hotels.com,

expedia.com nebo hrs.com. Pouze skupinova klientela si stale objednava ubytovani tradi¢né
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prostiednictvim CK. U jednotlivca je to pouze vyjimecné, nejCastéji se lze setkat s timto

zpusobem prodeje u starsich lidi.

Dlouhodoby pronajem hotelovych pokoju byl inzerovan predev§im na strankach
internetovych realitnich kancelafi (bazos.cz, sreality.cz nebo bez realitky.cz) druhotné pak

prostiednictvim socialnich siti a placené reklamy na nich (Facebook, Instagram).

Pres online rezervacni systémy, jakou jsou booking.com nebo Expedia.com je
ubytovani prodavano pfimo koncovému zakaznikovi. Naopak Hotelbed.com oslovuje velké

mnozstvi CK. Témto CK ubytovani pfeprodava pres online systém.

Graf'5  Podil jednotlivych zprostredkovatelii na trzbach hotelu 2021 (k 23.11. 2021)

Podil jednotlivych zprostifedkovatelii na trzbach
2021 (k 23.11. 2021)

B Online portaly B Tradi¢ni cestovni kancelare m Hotelovy prodej

B2B zprostiredkovatelé M Hotelovy web M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho systému hotelu Theatrino Mefisto

V roce 2021 (k 22.11. 2021) nejvétsi trzby generoval on-line portaly (52 %) tedy
ubytovaci on-line stranky (Booking.com, Expedia.com ¢i hrs.com). Hotelovy prodej se
zaslouzil o 12 %, jednalo se o prodej tzv. walk-in rezervace, které byly odbaveny recepci.
Tradi¢ni cestovni kancelare se podilely na trzbach ze 13 %. Z 11 % se na trzbach podileli
tzv. B2B zprostredkovatelé, nejCastéji velké cestovni kancelafe, které zajezdy dale

distribuuji mens§im cestovnim agenturam. Hotelovy web ovlivnil trzby hotelu z 6 %. Zbylych
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6 % trzeb obstaraly Skolni zajezdy atp. Z této struktury je patrné, ze on-line prodej je pro

hotel klicovy.

4.3.1.4 Komunika¢ni mix

Osobni prodej (uistni konverzace)
prostiednictvim osobniho prodeje nabizeji hostiim hotelu hlavni sluzbu i dopliikové sluzby.
Jelikoz z prodeje dopliikovych sluzeb recepCni inkasuji provize, jejich chovani je vuci
hostim velmi zdvofilé, jsou vstficni a ochotni zodpovidat veskeré dotazy. K osobnimu
prodeji dochazi nejcastéji pii osobnim setkani na recepci hotelu. Déle pak prostfednictvim
telefonatu nebo emailu. Chovani vici hostu upravuji smérnice pro recepCni hotelt
provozovanych Ave a.s. V téchto smérnicich jsou popsany detaily jednani s hosty. Beéhem
osobniho prodeje recepCni ziskava informace o hostovi, tyto informace pak muze vyuzit

k tomu, aby mu nabidl takové sluzby, které maji potencial uspokojit jeho potieby.

Pokud osobni prodej probiha podle predem stanovenych pravidel, kdy se recepcni
chova vici hostovi profesionalné (vstficne€, zdvoftile, ismév apod.). U hosta je vyvolan pocit

dokonalé péce a zajmu, to pfispiva k vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu s hostem.

Reklama

Hotel Theatrino vyuziva predevsim internetoveé reklamy. Konkrétné se jedna o cilené
inzerovani webovych stranek hotelu ve vysledcich vyhledavani. To se déje prostfednictvim
placené reklamy ve vyhledavacich (PPC). Stranky hotelu se zobrazuji potenciondlnim
zakaznikim na prednich mistech mezi vysledky jejich vyhledavani. Tato reklama je

predev§im na jméno hotelu.

Dalsim zpisob reklamy, ktery hotel vyuziva je reklama na socialnich sitich. Vyuziva
predevsim socialni sité Facebook a Instagram. Ptes tyto socialni sité propaguje své prispevky
s cilem vétsiho osloveni potencionalnich zakaznikt. Tohoto zpusobu reklamy vyuzival hotel
ve velké mife béhem omezeni prodeje ubytovacich sluzeb, kdy touto cestou nabizel moznost

dlouhodobého prondjmu svych hotelovych pokojt.
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Nejcasteji lidé, ktefi pres webové vyhledavace hledaji moznost ubytovani v Praze,
vyuzivaji webovych portald, které shromazd’uji ubytovaci sluzby. Hotel Theatrino vyuziva

i propagace v ramci téchto webovych portali.

Podpora prodeje

Nejtypictejsi formou podpory prodeje hotelu je 13% sleva po zadani slevového kodu
beéhem rezervace na webovych strankach hotelu. Hotel nevyuziva zadny druh typu first nebo
last minutes. Na recepci hotelu jsou k dispozici propisky s logem celého fetézce Ave a.s.,
nebo recepéni mohou hostim nabidnou igelitovou tasku s logem fetézce. Samotny hotel

zadné darkové predméty nenabizi.

Public relations

Hotel sam o sob& ¢innosti spadajici do PR neprovozuje. Retézec hoteldl viak &asto
vyuziva sponzoringu, rozhovory mediim a potfadani udalosti. V minulosti sponzoroval
napiiklad Cesky svaz hazené, beachvolejbalistky Nausch-Slukovou a Hermannovu,
rychlobruslatku Nikolu Zdrahalovou nebo bézkarku Baru Havlickovou. Logo akciové
spolecnosti bylo vyobrazeno na reklamnich bannerech béhem rozhovort sportovct s medii
nebo jim bylo potisténo sportovni vybaveni. Vedeni akciové spoleCnosti také poskytuje
rozhovory mediim. V minulosti poskytl feditel spole€nosti rozhovor pro noviny i televizi.
Jednou do roka je poradany vanocni vecirek pro zaméstnance hotelu a Mikulasska besidka
pro déti zaméstnanci. V ramci vecCirku se hodnoti ekonomicka uspésnost fetézce a udeluji
ceny nejlep§im a dlouholetym zaméstnancim. Na Mikulasském vecirku je pfipraveny

program pro déti.
V roce 2016 vysel ¢lanek na webu Hospodatskych novin, kde byl Hotel Thatrino

zvolen nejoblibenéjSim hotelem mezi turisty bez ohledu na narodnost. Tuto skutecnost lze

povazovat za jedinou PR aktivitu samotného hotelu.
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Internetovd komunikace

Hotel Theatrino disponuje pouze svymi webovymi strankami. Tyto stranky slouzi
predevsim k prezentaci hotelu a nabizenych sluzeb. Po otevieni ivodni stranky se zobrazi
meénici se fotky interiéru hotelu a jeho okoli. Na strance je okamzité k dispozici rezervacni
formulaf, logo fetézce hoteli a dalsi dopliujici informace (sluzby, pokoje, fotogalerie,
kontakty, mapa, hodnoceni hotelu...). Stranky jsou v n€kolika jazycich v Ceském,
anglickém, némeckém, ruském, italském, francouzském, polském, Cinském a Span€lském.

To umoziuje snadny pohyb po strankach Sirokému spektru potencionalnich klientt.

Obrdzek 6 Webovad stranka hotelu Theatrino
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Zdroj: webové stranky hoteltheatrino.cz, 2021

Oproti webovym strankam hoteld v okoli nabizi Sir§i moznost ciziho jazyka. Optimalizace
(SEO) pro vyhledavace je velmi dobfe nastavena. Nejvétsim nedostatkem je, ze se stranka
zna¢né pomalu nacita na mobilnich zafizenich i stolnich pocitacich. To miize mit za nasledek
brzky odchod navstévnikl a §patnou pozici v organickém vyhledavani. Druhym vyraznéjsim
nedostatkem je, ze obrazky webové stranky nemaji alternativni texty. Obrazky se naptiklad
nemohou zobrazovat ve vysledcich vyhledavani obrazka a zaroven je ztizeny pohyb na webu

zrakove postizenym.

Hotel Theatrino neméa své vlastni socialni sité. Retézec hoteld, pod ktery spada,
vyuziva velké mnozstvi kanali (Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest, Twitter). Na

uctech jednotlivych kanald jsou zvefejiiovany piedevsim fotografie vSech hoteld a jejich
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interiért, dale jsou pak publikovana ocenéni kvality jednotlivych hotelti a prani klidnych
svatkl. Prispévky socialnich siti Facebook, Instagram, Twitter a Pinterest se kopiruji — jsou
viude stejné. Spole¢nost komunikuje formalng a vétsina prispévkd je v Ceském jazyce, jen
malé mnozstvi prispevkl je v angliCtiné nebo némciné. Mala ¢ast prispevkl také obsahuje
logo spolecnosti. Na socialnich sitich také nejsou zvetejiiovany piispévky od klientd. Ave
a.s. ma také ucet na YouTube, zde je zverejnéno jen jedno video. Na videu jsou k vidéni

jednotlivé hotely a krasna prazska panoramata.

Hotel zasila pravidelné svym zakaznikim newsletter. Ma tfi zakladni newslettery,
prvni pfi vytvotreni rezervace tzv. predpiijezdovy, kdy zakaznikovi dékuji za vytvoreni
rezervace. Timto krokem se snazi hotel predejit vysokému procentu pozdéjSiho storna.
Zakaznik uz pocituje zajem ze strany hotelu. Druhy je tzv. pobytovy mail, kdy se hotel
ujistuje, ze je zakaznik se vS§im spokojeny a nic mu nechybi (Cistota, kvalita jidla apod.).
Tento email ma za cil predejit negativnim recenzim na ubytovacich portdlech, persondl
hotelu m4a moznost zjistit nespokojenost hosta a nabidnout mu kompenzaci k jeho
spokojenosti. A posledni newsletter je tzv. poodjezdovy, ktery je zasldn klientovy 2 dny po
odjezdu. Hotel deékuje hostovi za pobyt a vyzivd ho k napsani hodnoceni na nékterém

z internetovych ubytovacich portalt.

4.3.2 Analyza rozsifeného marketingového mixu pro cestovni ruch

Pivodni marketingovy mix je pro vytvareni marketingovych plani v oblasti
cestovniho ruchu nedostacujici, proto byly k pivodnim ¢tyfem prvkim marketingového

mixu pridany dalsi.

4.3.2.1 Lidé

Po propuknuti pandemie nového koronaviru a sni spojeném omezeni
cestovatelskych aktivit musel hotel omezit po¢ty zaméstnanci. Dotklo se to predevsim
perifernich zaméstnanct, ktefi nebyli zaméstnani na hlavni pracovni pomeér. I pres tézké
obdobi si hotel dokazal klicové zaméstnance udrzet. Hotel Thetrino se diferencuje
prostfednictvim svych lidskych zdroji. Zaméstnanci se chovani k hostim velice vstficné a
napomocné. O tomto faktu svédCi recenze ubytovacich online portali (booking.com,

hotels.com, trivago.cz), kde se Casto hosté kladné zminuji o personalu. Hotel se nepotyka
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s vysokou mirou fluktuace klicovych zaméstnancti. Zameéstnanci jsou dostateCné motivovani
k profesiondlnimu chovani vici klientim. Jejich chovani ma pfimy vliv na kvalitu sluzby a
¢im kvalitn&jsi je sluzba, tim vice je zakazniky vyuzivana a projevuje se to ve vydélcich
hotelu. Tyto vydélky ovliviiuji vysi prémii, které zaméstnanci 2x do roka dostavaji. Dalsi
motivaci pro zaméstnance je, ze pokud jsou jmenovité pochvaleni v recenzi nékterého

internetového portalu nalezi jmenovanému zaméstnanci finanéni odmeéna k platu.

Pro cestovni ruch je dilezité i mistni obyvatelstvo. S mistnim obyvatelstvem mél
hotel v minulosti ¢etné problémy. Lid¢ z ulice se vmisili mezi klienty hotelu a okradli je
nebo vstoupili do prostoru snidarny a zacali se stravovat mezi hosty. Jelikoz se jednalo o

lidi, na kterych byla znat nedostatecna hygiena, na hosty to pusobilo negativnim dojmem.

Se zakazniky hotelu nebyvaji vyraznéjsi nesrovnalosti. Pokud je zakaznik se sluzbou
nespokojeny persondl ma moznost mu nabidnout kompenzaci. Nejcastéji se tyto
kompenzace tykaji ponizené ceny za né€kterou z nabizenych sluzeb (parkovani, doprava,
okruzni cesta) nebo host obdrzi lahev vina zdarma. Pro hotel je dilezita zpétna vazba od
zakazniku, jelikoz kazdy zakaznik vnima jinak kvalitu poskytované sluzby. Host ma
moznost napsat recenzi na néktery z online ubytovacich portali nebo odpovédét na pobytovy

newsletter.

4.3.2.2 Procesy

Jednotlivé procesy poskytovani sluzby hotelu jsou upraveny smérnicemi hotelu.
Zaméstnanci jsou s témito smernicemi seznameni a podle nich se chovaji. Smérnice upravuji
predevSim chovani recepcnich, ktefi jsou nejCastéji v kontaktu se zdkaznikem. Tyto
smérnice jsou dualezité, protoze prostiednictvim nich dochazi k harmonizaci procest vSech
recepCnich a tim je dosahovano podobné kvality sluzby u vSech zakazniki. Ve smérnicich
je popsano chovani zaméstnanct i béhem kritickych mist poskytovani sluzby. Nejcastéji
vznikaji problémy béhem check-inu, kdy neni jesté pfipraveny pokoj pro hosty. V tomto
ptipad€ recepcni nabidne hostovi kédvu, malé obCerstveni a uschovani jeho zavazadel do
doby, nez bude jeho pokoj pfipraven. Dalsim kritickym mistem je nedostatek mist pro hosty
béhem doby podavani snidani. V tuto chvili maji povinnost vypomoct zaméstnancim
urenym k pripravé snidariového bufetu 1 ostatni zaméstnanci, ktefi v tu chvili nemaji

neodkladnou praci (recepcni, hospodyné, pokojska).

93



4.3.2.3 Balicky sluzeb

Nejpodstatnéjsim balickem sluzeb hotelu je Bed & Breakfast. Pfi zakoupeni
ubytovani ma host moznost vyuzit snidani formou bufetu. Samotny hotel zadné jiné balicky
sluzeb nenabizi. Host ma moznost si jednotlivé sluzby hotelu (doprava, okruzni jizdy,

wellness) koupit zvlast’ za pfedem urcenou cenu.

4.3.2.4 Tvorba programu

Hotel Theatrino neposkytuje svym klientim zadné programy. Program zajistuji az

néktefi poskytovatelé zakoupené doplitkové sluzby.

4.3.2.5 Partnerstvi a spolupréce

Hotel vyuziva spoluprace ve velké mife. V obdobi velkého vytizeni spolupracuje
s hotely v okoli. Vyjimecné se stava, ze je vice hostl, nez je lizek hotelu — dojde k tzv.
preobsazeni hotelu (overbooking). V tomto ptipadé hotel ubytuje tyto hosty v jiném hotelu.
Tato spoluprace probiha v obou smérech. Pokud ma hotel Theatrino volné kapacity ubytuje
hosty jinych hotelt. Hotel Theatrino ma pouze omezeny pocet parkovacich mist, pokud se
tedy stane, ze host nema moznost parkovani, recepcni hotelu mu nabidne moznost parkovani
v hotelu OlSanka, ktery se nachazi ve vzdalenosti 1 stanice tramvaji. Zaroven recepni
doporucuji klientim restaurace a bary. Tyto restaurace a bary vSak recep¢ni nabizi pouze

podle svého nejlepsiho védomi.
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4.3.3 Zhodnoceni faktoru vnitiniho prostredi — matice IFE

Tabulka 4 Matice IFE
Faktor Vaha | Stupen vlivu Celkove vazer’ie
ohodnoceni
Silné stranky
1. Nizka fluktuace zaméstnanct 0,115 4 0,46
2. Vysoka kvalita sluzby vzhledem k cené 0,115 4 0,46
3. Siroka struktura prodejnich kanald 0,115 3 0,345
4, Silna spolupréce s jinymi subjekty CR 0,05 2 0,1
5. Hotel je soucasti silného retézce hotelli 0,07 3 0,21
6. Navaznost procest 0,075 3 0,225
7. Kvalifikace zaméstnancl 0,075 3 0,225
Slabé stranky
1. Vybaveni pokoju hotelu 0,085 3 0,255
2. Mistni obyvatelstvo 0,05 3 0,15
3 Nedostatecna komEJrVnkace pres socidlni 0,055 5 0,11
sité
4 Témér zadné rrloznostlovzdelavanl 0,045 ) 0,09
zaméstnancu
5 Planovani cen Jen. pro kratky casovy 0,085 3 0,255
horizont
6. Vyrazné omezena nabidka balick( sluzeb 0,045 1 0,045
7 Absence darkovych predmét(i s logem 0,02 1 0,02
hotelu
2 1 2,95

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ohodnoceni matice IFE je 2,96, coz ukazuje, Ze se hotel Theatrino opira o

silné interni prostiedi. Ze silnych stranek dominuji silné stranky 1 a 2, kterymi jsou nizka

fluktuace zaméstnanci a vysoka kvalita sluzby vzhledem k cené. NejvyznamnéjSimi

slabymi strankami se ukazuji vybaveni pokoju, které je staré a opotfebované a neptisobi na

zakaznika pfijemnym dojmem a planovani cen jen pro kratky Casovy horizont, kdy

zakaznici, ktefi si objednavaji sluzby s dlouhym ¢asovym piedstihem, neziskavaji cenové

zvyhodnéni.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Matice EFE vykazuje vyraznou citlivost strategického zaméru firmy na vnéjsi
prostiedi, proto by se hotel mél zaméfit na praci s budoucimi scénafi. Pfilezitosti z matice
EFE se vztahuji k optimistickému scénari po odeznéni pandemie, a to vyssi potfebé cestovni
a ekonomickému hospodarskému ristu. V tomto ptipadé musi byt hotel pfipraveny na
poskytovani svych sluzeb v celé jeho §ifi. Dalsi skupinou jsou pfilezitosti spojené trendy
v oblasti zaméstnaneckych benefitt, kdy je v poslednich letech trendem v Evropé (odkud je
podil hostt hotelu nejvyssi) zvysujici se podil pracovniho volna a pravidelna moznost home
office, kdy zaméstnanec neni vazan k vykonu priace na konkrétni misto. Podil pracovniho
volna ma jedine¢ny vyznam pro rozvoj CR. Pii omezeni prodeje kratkodobych ubytovacich
sluzeb je skryty potencial pro hotel v moznosti rozsifeni spoluprace s podnikatelskymi
subjekty, které pii minulém omezeni mély jako jedni z mala moznost vyuzivani
kratkodobych ubytovacich sluzeb, zaroveni je v Praze jiz n€kolik let nedostate¢na nabidka
dlouhodobého ubytovani, pravé proto je preorientace na poskytovani dlouhodobych
ubytovacich sluzeb pro hotel pfilezitosti. Poslednimi faktory jsou oslabena konkurence a
robotizace. Jelikoz hotel patii k silnému hotelovému fetézci s dlouhodobou tradici lépe se
vyporadava s nasledky koronavirové krize, proto lze povazovat jeho vychozi pozici po
odeznéni krize za vyhodnéjsi. Robotizace muze umoznit hotelu zkvalitnéni a urychleni
nékterych ¢innosti (check-in/out, uklid, prohlidka hotelu) a uSetfit naklady za pracovni silu.
Jelikoz jednou z hotelovych prednosti je pravé jeho persondl, je tento faktor s nejniz§im
stupném vlivu. Ohrozeni hotelu jsou vazana predevsim na ekonomické faktory, které souvisi
se situaci kolem pandemie a jeji nepfedvidatelnosti. Druhotné s timto souvisi i krach
dodavateltl, omezeni cestovatelskych aktivit a nabidka pokoji k dlouhodobému prondjmu.
Dalsim hrozbou jsou pro hotel pfirodni katastrofy, které hotel nemize ovlivnit, ale mohou
mit znatelny dopad. Posledni nejmenovanou hrozbou je konkurence v odvétvi. Konkurence
je sice vysoka, ale jelikoz je hotel soucasti silného fetézce, dokaze se s konkurenci lépe
vyportadat. Pro hotel je tedy podstatné, aby byl pfipraveny na moznost vysoké poptavky po
kratkodobém ubytovani pii piivétivé situaci pro poskytovani kratkodobého ubytovani a
zaroven pocital s omezenimi zpisobenymi pandemii a byl pfipraven poskytovat sluzby

dlouhodobého ubytovani a nalezl nové podnikatelské subjekty ke spolupraci.
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Matice IFE doklada, ze se hotel Theatrino opira o silné interni prostiedi.
Nejvyznamnéjsi silné stranky zahrnuji faktory, které jsou pro uspésnost podniki v CR
klicové. Témito faktory jsou lidé a kvalita poskytované sluzby. Hotel se mize opfit o vérné
a kvalifikované zaméstnance a vysokou kvalitu sluzby vzhledem k jeji cenu. Dal§im
vyznamnym faktorem je Siroka struktura prodejnich kanalt, diky niz maji zakaznici
usnadnény pristup ke sluzbé v jimi pozadovany ¢as. Velice vyznamné pro hotel je, ze je
soucasti velkého fetézce hoteli a ma dobfe nastavenou spolupraci s riznymi subjekty.
Spoluprace subjektt je pro CR klicova. NejvyznamnéjSimi slabymi strankami jsou vybaveni
pokojt, které je jiz opotfebované a snizuje cenu, ktera mize byt hostovy nabidnuta a cena,
ktera hotel ochuzuje o jistotu obsazenosti pokoju. Jednou z nevyhod lokace hotelu je okolni
obyvatelstvo, ve kterém jsou zastoupeni lidé z nizsich socialnich tfid a je bézné, ze se snazi
mezi hosty vmisit okrast je nebo vyuzivat bezplatné sluzeb hotelu. Tato skute¢nost snizuje
zazitek klientd hotelu z pobytu. Zaméstnanci by také méli mit §irSi moznosti vyuziti
vzdélavani. Vyssi kvalifikovanosti zaméstnancu by hotel jesté zvysil svou hodnotu Na to, ze
je hotel mezi lidmi oblibeny ma jesté potencial zlepseni v lepsi komunikaci pres socialni

sit€, nabidce balickt sluzeb nebo darkovych predméti s logem spolecnosti.

5.1 Marketingova strategie podniku

Z vysledkd komplexni analyzy konkurence, okoli podniku, poptavajicich, ale i
z kvantifikace prilezitosti a hrozeb 1 silnych a slabych stranek hotelu budou doporuceny

zmény v marketingové strategii, které budou zamétrené na marketingovy mix.

5.1.1 Formulace strategického zaméru

Z vize podniku jsou urovany cile. Jelikoz vizi podniku je udrzeni kvality sluzeb a jeji
postupné zvysovani, byl ur¢en nasledujici hlavni cil. Tohoto hlavniho cile bude dosazeno
prostiednictvim 3 dilich cil tak, aby se sluzba zlepSovala, byla zabezpecena dlouhodoba

prosperita hotelu a dochdzelo k uspokojovani ptani a potieb klientt.
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I.  ZvySeni kvality poskytovanych sluzeb

Vyse kvality sluzby je pro fungovani hotelu kli¢ova, proto je pro fungovani hotelu
dulezité si hlidat standart poskytované sluzby a neustale pracovat na jejim zlepSovani.
Kvalita poskytované sluzby podminuje stupern uspokojeni zakaznikl, tim zvySuje jejich
pfipadnou loajalitu a ovliviiuje ziskovost hotelu. Hlavniho cile bude dosahovano

prostfednictvim 3 dil¢ich cila:
1. Rozsifeni nabidky o balicky sluzeb
V nabidce hotelu je pouze jeden balicek sluzeb a tim je sluzba Bed & Breakfast.
Rozsiteni balicka sluzeb predstavuje pro firmu pfilezitost. Prostifednictvim téchto balickt
bude zékaznikovi usnadnény pobyt v destinaci a tim je mozné docilit zvySeného uspokojeni
z pobytu a vnimani kvality poskytnuté sluzby.

2. Zajisténi vétsiho pohodli hostt

Vnitini prostory hotelu jsou jiz vybydlené. Nabytek je poskozeny a nevypada po

vizualni strance dobfte. Pro zlepSeni zazitku hosta z pobytu by mél hotel projit rekonstrukei.

3. Budovani znacky skrze MK (internetovou komunikaci)

Cilem marketingové (internetové) komunikace bude piesveédcit zdkaznika o hodnoté

poskytovanych sluzeb. Internetova komunikace bude probihat pfedevsim pres socialni sité

a bude se zaméfovat na touhu potenciondlniho klienta sluzbu vyuzit.
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5.1.2 Vybér cilového trhu

Pro hotel je podstatna znalost zakaznikl, kterym jsou sluzby nabizeny. Primarné jsou
sluzby hotelu nabizeny lidem ze stfednich pfijmovych skupin. Tato cilova skupina je dale
rozdélena do celkem 7 person. Tyto persony se déli na tuzemské klienty a zahranicni.

Zahranicni klienti jsou zpravidla pfipraveni utratit vétsi ¢astku penéz.

1. A—Mlady par

B — Starsi par

C — Rodina s malymi détmi
D — Rodina

E — Jednotlivci

F — Mlady clovek, ktery pfijeli za poznanim a zabavou

N ok wN

G — Skupiny

A — Mladé pdry

Jedna se o mlady par do 35 let, ktery chce spole¢né stravit romantické chvile, poznat
krasy centra Prahy a jejiho okoli a pobavit se. Dilezité jsou pro né spole¢né chvile a nové
zazitky. Jsou aktivnimi uzivateli socilnich siti, kde radi sdileji prispévky se svymi prateli a
nechavaji se inspirovat obsahem téchto siti. Chté&ji navstivit historické centrum Prahy a

zaroven navstivit prazské podniky (noc¢ni kluby, restaurace, bary).

B — Starsi par

Starsi par nad 35 let, ktery ma vyssi financni moznosti nez mladé pary, vice touzi po
odpocinku. Tito lidé jsou jiz v produktivnim véku, maji dostatek penéz, aby si pobyt po
vSech strankdch uzili a nemuseli se pfili§ omezovat. Nedéla jim problém zakoupit si
dopliikové sluzby na recepci. Jsou radi, pokud je k nim personal hotelu vstficny a
napomocny, nechaji si od recepcnich doporucit restaurace, bary, vystavy nebo mista

k navstiveni.

C — Rodina s malymi détmi
Jedna se o 3 a vice ¢lennou rodinu. Déti jsou ve véku od 1 do 18 let. Tato skupina
chce byt ubytovdna na jednom pokoji. Zajimaji se o aktivity, které vzbudi pozornost

predevsim u jejich déti. Potieby déti jsou nad potifebami dospélych. Pravidelné vyzaduji
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détskou postylku, pristylku nebo détskou jidelni zidlicku. Oceni, pokud je personal
shovivavi k jejich détem a prostory hotelu jsou uzptusobeny pobytu s détmi. Zaroven chtéji
byt na klidném patie, kde je nebudou v noci rusit jiné skupiny vracejici se na hotel. Poté, co
déti usnou rodide radi vyuziji hotelového baru nebo wellness. Casto jsou jejich navitévy

spojeny se Skolnimi prazdninami jejich déti.

D — Rodina

Jedna se o minimalné 3¢lennou rodinu, jejimz jednotlivym ¢lenim je nad 18 let.
Prijeli si uzit volno a sblizit se. VétSinou obsadi vice nez jeden pokoj. Chtéji navstivit
zajimavd mista centra Prahy a jejiho okoli a vytvofit si spolecné zazitky, na které budou
moci vzpominat nebo navstivit ¢ast rodiny zijici v Praze. Na hotelu travi minimum casu a
hned rano vyrazi za novymi zazitky do centra Prahy. Oceni Cas, ktery jim vénuje recepcni,
aby je sezndmil s potfebnymi informacemi o pohybu v centru Prahy (jizdni fady, oteviraci
doby, hromadnd doprava...). Doba jejich navstévy byva spojena se specialnim obdobim,
kterym muazou byt Mikulas, obdobi vanocnich trhti, svatomartinské obdobi ¢i velikonocni

obdobi.

E — Jednotlivci

Jde o lidi v8eho véku, ktefi cestuji samostatné. Nejcastéji jsou v této skupiné lidé,
ktefi cestuji z pracovnich davoda. Jednotlivci cestuji kviali konkrétni véci. Cela jejich
navstéva je za uCelem splnéni konkrétniho ukolu. Rano po snidani opusti hotel a vrati se
v odpolednich hodinach. Nechaji si doporucit od recepCnich restauraci nebo radi vyuziji
wellness hotelu. Oceni dobré silné wifi pfipojeni, aby mohli byt v kontaktu se svymi
blizkymi a klidné patro, kde nebudou ruseni. Jednotlivci navstévuji hotel v prubéhu celého

roku, vyjimkou je vano¢ni obdobi. Casto jsou ubytovani pouze na 1 noc.

F — Mladi lidé cestujici za zdbavou a pozndnim

Jsou to mladi lidé do 30 let, ktefi cestuji ve skupin€ kamarada ¢i znamych. Obsadi
vice nez 1 pokoj na dvé a vice noci. Nechaji si doporucit podniky v centru Prahy od
recepcnich hotelu. Chtéji navstivit vyznamna mista centra Prahy a jejiho okoli. Zaroven
navstévu Prahy spojuji s navstévou nocnich klubt a bard. Na hotel se vraci v pozdnich
hodinach a byvaji hluéni. Jsou velmi aktivni na socialnich sitich, kde jsou zvykli v§echny

své zazitky sdilet se svymi blizkymi. Radi vyhledavaji mista, kde mohou poftidit ptsobivé
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fotografie a videa a zvefejnit je na socialnich sitich. Casto pfijizd€ji diky specialnim
udalostem jako muzou byt rozlucka se svobodou, oslava konce studia ¢i prazdniny (jarni

/letni /vanocni).

G — Skupiny

Nejcasteji se jedna o zajezdy stiednich Skol. Na kazdych 30 dospivajicich ve véku od
15-20 let je jeden dospély ucitel starsi 25 let. Do hlavniho mésta piijizd€ji za poznanim a
travenim Casu se svymi spoluzaky. Tyto skupiny vyzaduji specialni sluzby (plné penze,
svaciny na cestu apod.). Jelikoz se jedna o mladé lidi, travi hodné ¢asu na mobilnich
zatizenich s pfipojenim k internetu, kvalitni internetové piipojeni je pro n¢ velmi dulezité.

Tyto skupiny zaberou velkou ¢ast hotelu (napf. celé patro) a byvaji hlucné.

5.1.3 Implementace strategie podle marketingového mixu

V nasledujici kapitole budou shrnuta doporuceni marketingové strategie hotelu

Theatrino, kterd se vztahuji k marketingovému mixu.

5.1.3.1 Produktovy mix

Nabizeny produkt hotelu Theatrino je kvalitni a za nizkou cenu. Nésledujici
doporuceni by méla vést k tomu, ze hotel zvysi kvalitu své sluzby a bude realné, aby za své

sluzby pozadoval vyssi ceny.

Vybaveni hotelovych pokoju je jiz staré a opotiebované ale Cisté, proto pro zvyseni
pohodli hostt je potieba toto vybaveni vymeénit. Po vyméne by doslo k navyseni kvality a
hodnoty sluzby, tim by hotel mohl zvysit i svou cenu za pokoj na noc. Casto se v recenzich
hotelu naleznou stiznosti na velké horko na pokojich béhem horkych dnd. Hotel ma
klimatizované pouze jedno patro, v ostatnich pokojich jsou k dispozici jen vétraky. Proto
dalsim doporucenim je vybavit vSechny pokoje klimatizaci pro vétsi pohodli klientti hotelu.
Pro vyvolani pocitu zajmu a dokonalé péce by bylo mozné hostim nabidnout kavu s sebou
zdarma z hotelového kéavovaru beéhem celého dne, u kterého by byly nabizeny papirové
kelimky. Prvni dvé zminéna doporuceni jsou vazana na vysoké pocatecni naklady a delsi

Casovy horizont.
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5.1.3.2 Cenovy mix

Cenova strategie hotelu Theatrino je nabizet lidem kvalitu za nizkou cenu. O tom
svéd¢i recenze webovych ubytovacich portald, které jsou velmi piivétivé a zobrazovani
hotelu na prvnich pfi¢kach pii fazeni podle ceny. Pfi stanovovani cen za pokoj management
vénuje pozornost predev§im hlavni sezon€ a tzv. top terminiim. Obdobi s nizsi obsazenosti
hotelu neni vénovana takova pozornost. Ceny pro obdobi mimo sezdny se zacinaji planovat
meésic a pul pred zacatkem obdobi. Pokud si chce klient zakoupit ubytovani s dostateCnym
predstihem v tomto obdobi (kdy ma hotel neobsazené kapacity) neplyne mu z toho cenové
zvyhodnéni a je pro n&j jednodusi obratit se ke konkurenci. Casovani — tedy nabizeni sluzby
CR dlouho pred jejim vyuzitim, je jedno ze specifik marketingu CR. Planovani s del§im
Casovym predstihem by zlepSilo rovnomérnou vytizenost béhem roku a zaroven by v tomto

obdobi mohlo minimalizovat ztrétu, kterd se k tomuto obdobi vaze.

5.1.3.3 Distribu¢ni mix

Hotel Theatrino je jednim z hotelll prazského fetézce hotelii. Tento fetézec ma
Sirokou strukturu prodejnich kanal. Proto je produkt hotelu nabizen hostim ve spravny ¢as
a spravnym zpusobem. Potencionalnim zakaznikiim v online prostfedi jsou kladeny
minimalni pfekazky pfipadné koupi. Pro management spolecnosti je v tuto chvili podstatné
sledovat trendy, aby zaznamenal pfipadné zmény v chovani zakazniki pfi nakupu
kratkodobych ubytovacich sluzeb, mohl v€as zareagovat a nebyly kladeny pirekazky

potencionalnim zakazniktim.

5.1.3.4 Komunika¢ni mix

Osobni prodej

Nedostatkem osobniho prodeje hotelu Theatrino je odliSnd upravenost personalu.
Jednotlivi recepcni vnimaji odlisné smérnicemi ur€end pravidla pro oblékani a to, jak maji
byt upraveni. Cast vénovana této problematice je ve smérnicich velmi struéna. Doporugenim
je tyto smérnice vice zkonkretizovat a v prvotni ¢asti dbat na jejich dodrzovani a provadét
pravidelné kontroly. Tento nedostatek lze vyfesSit nakupem jednotnych uniforem pro
personal. To by vSak znamenalo dalsi zvySeni naklada pro hotel i cely fetézec, jelikoz by

jednotné uniformy mél mit veskery personal fetézce, aby byl zachovan tzv. corporate design.
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Podpora prodeje

Hotel Theatrino vyuziva podpory prodeje jen v omezené mife. Hotel mize vyuZzivat
mimofadnych nabidek na nové vytvorené balicky sluzeb. Tyto balicky sluzeb lze nabizet
zakaznikiim za zvyhodnénou cenu pii koupi s dostateCnym piedstihem. Zaroven pokud bude
management spolecnosti planovat ceny s delSim Casovym predstihem, je zde moznost
vyuziti first minute cen za ubytovani. Hotel by prostfednictvim této techniky mél vyssi
obsazenou a neriskoval ztrity spojené s neobsazenymi kapacitami. Tuto techniku je
doporucovano vyuzivat jen v obdobich, kdy je oCekavana nizsi obsazenost hotelu, jelikoz
naduzivani této techniky vede k celkovému poklesu marze hotelu. Hotel by mél také
disponovat darkovymi pfedmeéty s jeho vlastnim logem. V ptfitomné situaci to Ize vyuzit tak,
ze klientim budou poskytnuty respiratory s logem a bezkontaktni otevirace dvefi na klice (k
zamezeni Sifeni nakazy pres kontakt). Host nabyde dojmu, ze jednou z hlavnich priorit

hotelu je jeho bezpecnost a zdravi.

Public relations

Retézec hoteld AVE a.s. sponzoruje nékolik sportoved. Tyto své aktivity vsak
dostatecné nevyuziva ke svému prospéchu. Jednou z moznosti je vice zdirazinovat tyto své
aktivity na socialnich sitich, kde se maze podé¢lit o dil¢i uspéchy sportovcu s vefejnosti.
Prostrednictvim této aktivity lze udrzovat vztahy se svym okolim a vylepsit dobré jméno

spolec¢nosti.

Internetovd komunikace

Webova stranka hotelu je na dobré urovni. Nejvétsim nedostatek je dlouha doba pro
nacteni stranky na stolnim pocitaci 1 mobilnim zatfizeni. Mezi specifika marketingu v oblasti
CR patii kratka expozice, kdy je nabidce sluzby vénovan jen minimalni ¢as. Z tohoto divodu
by bylo vhodné optimalizovat webovou stranku, aby se nacitala kratsi ¢as a minimalizovalo
se okamzité opusténi stranky. Dal§im doporucenim pro webovou stranku hotelu je doplnéni
alternativniho textu ve zdrojovém kodu stranky u obrazku a fotografii. Tento text by mél byt
unikatni, pokazdé jiny. Tato drobnost zlepsi postaveni webové stranky mezi organickymi

vysledky ve vyhleddvani.

Hotel Theatrino respektive cely fetézec hotelti Ave a.s. ma Gty na socialnich sitich.

Obsah na téchto socialnich sitich by mél mit jednotny koncept ptispévku. Popisky prispévkt
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by mély byt v Cestiné a angliCting, aby byl prispévek atraktivni i pro zahranicni uzivatele.
MEél by byt vytvoreny plan prispévkt, aby byly prispévky zvefejiovany konzistentné a
zobrazovaly se vétSimu okruhu uzivatel. Prostfednictvim ptispévki by mélo byt vyvolano
prani ke koupi (desire). Jednotlivé prispévky by ldkaly na aktivity a uddlosti, které lze
v Praze provozovat v navaznosti na obdobi roku (vanoc¢ni/velikono¢ni trhy, svatomartinské
obdobi, Mikulas apod.) a prezentovaly by sluzby nabizené hotelem ¢i celym fetézcem.

Ptispévky by slouzily ke zvySeni povédomi o znacce.

5.1.3.5 Rozsifeny marketingovy mix pro cestovni ruch

Z provedenych analyz vypliva, ze jsou pro hotel klicovi jeho zaméstnanci.
Prostfednictvim zaméstnancu se hotel diferencuje a zvysuje svou hodnotu. Hotel vSak témto
zaméstnancim nenabizi témeér zadné moznosti vzdélavani, prostiednictvim kterych by jesté
zvySoval kvalitu poskytované sluzby. Pro kazdého zaméstnance by mél byt vyhrazeny
finan¢ni obnos, ktery by mohl vyuzit ke svému vzdélavani. Jednou ze slabych stranek hotelu
jsou obyvatelé méstské Casti, kde hotel sidli. Hotel ma zkusenost s okradanim hostti témito
obyvateli a jejich vméSovani se mezi hosty béhem snidani. Zaméstnanci stale upozorfiuji
klienty, aby byli opatrni na své véci a predesli tak problémim spojenym s okradenim. Aby
se zamezilo pfichodu cizich lidi na snidané, mél by byt u vchodu do prostor snidarny
zaméstnanec, ktery by kontrolovat hosty, zdali jsou opravdu klienty hotelu. Tim by se
zamezilo snizovani zazitku z pobytu. Ddle by hotel mohl mit v nabidce $§ir§i spektrum
balickl sluzeb, jelikoz tyto balicky jsou mezi klienty velmi oblibené. Témito balicky by
mohly byt naptiklad wellness balicek, ve kterém by hotel nabizel ubytovani, saunu, paru,
thajskou masaz a obcerstveni v sauné nebo vikendovy bali¢ek, ktery by nabizel opét
wellness s obCerstvenim, ubytovani a vecefi ve vybraném podniku nebo balicek, ktery by se
véazal k vyznamnému obdobi roku (svatomartinské obdobi, vano¢ni trhy, velikono¢ni trhy
apod.) a podle obdobi pro které by byl nabizen by se balicek odliSoval svym slozenim.
Jelikoz by hotel sam vybral podnik, ktery by hosté navstivili, mél by kontrolu nad tim, v jak
kvalitnim podniku se budou hosté stravovat a tim by predesel snizenému zazitku z pobytu.
Tyto balicky Ize dale propagovat v obdobi s nizsi obsazenosti a tim zajistit rovhomérné;jsi
vytizenost. Na tvorbu balickt sluzeb navazuje i uzavirani partnerstvi a spoluprace se
subjekty CR v okoli hotelu. Klienti hotelu se Casto ptaji, zdali ma hotel vlastni bazén. Hotel
vlastni bazén nema, ale hotel OlSanka, ktery se nachazi v blizkosti hotelu Theatrino tuto

sluzbu nabizi. S hotelem OlSanka jiz hotel spolupracuje a ma s nim dobré zkusenosti, proto

104



by mohl s timto hotelem domluvit vyhodné&jsi ceny pro své klienty za vyuziti hotelového
bazénu. Opét by hotel mél kontrolu nad tim, které subjekty klienti nav§tévuji a snizil by tim
riziko snizeného zazitku z pobytu. Podobnd spoluprice by mohla byt domluvena
s restauracemi v okoli, které by byly soucasti balicka sluzeb hotelu. Jednotlivé procesy
hotelu jsou na velmi vysoké urovni, predevs§im kvuli internim smérnicim, které podrobné
popisuji jednotlivé kroky personalu pfi rutinnich tkonech. Aby kvalita procesu zdstala na
vysoké urovni je potifeba je neustdle analyzovat a predejit tak nespokojenosti hosta se
sluzkou, kterda by se mohla odrazit v hodnoceni hotelu na internetovych ubytovacich

portalech, které jsou pro hotel klicové.

5.1.3.6 Dalsi doporuceni

Jednim z ohrozeni hotelu je op€tovné omezeni cestovatelskych aktivit spojenych
s pandemii nového typu koronaviru. Management hotelu a celého fetézce vSak nepracuje
s moznymi budoucimi scénafi. VEfi, Ze situace se bude zlepSovat nebo zlstane na aktualni
urovni, jelikoZz stat jiz nema financni prostfedky na kompenzace, proto si nemize dovolit
opétovné omezeni ekonomiky. Prfilezitost spojena s omezenim cestovatelskych aktivit a
prodejem ubytovacich sluzeb je navazani §ir§i spoluprace s podnikatelskymi subjekty a
zameéreni se na business klientelu. Tato spoluprace by mohla snizit prode€lek hotelu v obdobi,
kdy se nemuze spolehnout na klientelu, ktera cestuje za rekreaci a zahrani¢ni klientelu. Dalsi
prilezitosti je zaméteni se na kvalitnéj§i poskytovani dlouhodobych ubytovacich sluzeb.
Hotelové pokoje jsou vybavené pouze varnou konvici a minibarem. Proto by mél byt hotel
ptipraven poskytnou lidem ubytovanych dlouhodobé spole¢nou kuchyii nebo vaftice, aby se
vyrovnal konkurenci tradiCnich garsonek. S touto moznosti by mélo vedeni spole¢nosti
pocitat pii rekonstrukci hotelu. Méla by byt volena takova feseni, aby v pfipadé op€tovného

zakazu prodeje sluzeb, bylo mozné hotel jednoduse prizptasobit dlouhodobym pronajmam.

Dalsi prilezitosti hotelu je robotizace. Nekteré Cinnosti v hotelu by mohly byt
nahrazeny pfistroji a tim uSetfit ¢as personalu. Napftiklad zakoupenim robotického vysavace
s mopem by byl uSetfen Cas spojeny s luxovanim a vytirdnim prostorné snidarny a prostor
recepce. Hotel by mohl prostifednictvim svych webovych stranek zajistit potenciondlnim
klientim 3D prohlidku vybranych prostor hotelu (snidanovy bufet, pokoje, wellness, lobby,
bar). K této prohlidce je zapotiebi pouze chytry telefon a Ize ji vytvofit z 2D fotografii. Mezi

trendy v oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb v dnesni dobé patii self-checking,
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prostiednictvim kterého se muze host ubytovat i odhlasit sam pomoci chytrého telefonu.
Jelikoz vSak zaméstnanci hotelu tvofi konkuren¢ni vyhodu, robotizace by méla pouze
ulehCovat stavajicim zaméstnanciim praci a Setfit ¢as, aby doslo ke zkvalitnéni sluzby. Pti
znovu omezeni poskytovani ubytovacich sluzeb, Ize s pomoci self — checking zatizeni docilit

snizeni mzdovych nakladu pfi zachovani efektivity.

5.1.4 Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace

Tabulka 5 Harmonogram cinnosti marketingové komunikace hotelu Theatrino

Harmonogram cinnosti hotelu Theatrino

Marketingova komunikace

Optimalizace webovych stranek

Vytvoreni obsahového planu a obsahu pro
socialni sité

Pribézné tvoreni obsahu na socialni sité

Zvetejnovani prispévkl na socialnich sitich

Online reklama
Vytvoreni propagacnich predméti s logem
hotelu

Sleva Svatomartinsky balicek

Sleva Wellness balic¢ek

Sleva Adventni bali¢ek

Vytvoreni 3D virtudini prohlidky

Stanoveni vhodnych cen pro mimosezénu

Tisk letakd k balickdm sluzeb
Zdroj: vlastni zpracovani

V harmonogramu ¢innosti marketingové komunikace jsou uvedeny doporucené
aktivity pro konec roku 2021 a rok 2022. Tyto aktivity by mély podpofit hlavni cil hotelu —
zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb. Mezi hlavni aktivity jsou zafazeny optimalizace
webovych stranek spolu s vytvofenim 3D virtualni prohlidky a konzistentniho zvetejiiovani

prispévku na socialnich sitich a jejich propagace.
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5.1.5 Rozpocet

Na zakladé doporucenych aktivit byly sestaveny odhadované rozpocty pro jednotlivé

Casti marketingové strategie pro rok 2022.

Tabulka 6 Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2022

Marketingova komunikace Ké/rok
Optimalizace webovych stranek 25 000,-
Online reklama 220 000,-
Tisk letakd 11 000,-
Tvorba obsahu 37 500,-
Propagacni predméty 435 000,-
Celkem 728 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi polozku v rozpoctu marketingové strategie piedstavuji propagacni predméty
s logem hotelu. Byly vybrany takové predméty (respirator, samooteviraC dvefi), které by
zaroven vyjadiovaly zajem o hosta jeho bezpecnost a hotel by zesilil pocit maximalniho
zajmu o klienta. Dalsi vyraznou polozkou je online reklama na socialnich sitich, kde by byly

jednotlivé zvetfejnéné prispévky propagovany, aby zasahly relevantni uzivatele.

Tabulka 7 Rozpocet rekonstrukce hotelu Theatrino

Rekonstrukce hotelu Ké/rok
Primérna ¢astka za pokoj 375 000,-
Spolecné prostory 1 875 000,-
Robotizace 180 000,-
Celkem 29 430 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Rekonstrukce hotelu by byla velmi finanténé naro¢nd. Retézec hoteld ma vsak
s predélavanim velké zkuSenosti. VSechny hotely, které kdy provozoval pfed zahijenim

provozu nebo v jeho prubéhu rekonstruoval. Jednalo by se o investici do budoucna, ktera by
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méla nejvyznamnéjsi vliv na splnéni hlavniho cile marketingové strategie prostrednictvim
dil¢iho cile — zajisténi vétSiho pohodli hostd. V ramci rekonstrukce by byla vénovana

pozornost i robotizaci provozu hotelu.

JelikoZ provozovatel fetézce ma dlouholeté zkusSenosti s rekonstrukcemi hoteli, ma
také jednotny scénar u vSech rekonstrukci. Rekonstrukce je zpravidla zahajena po Novém
Roce a jeji dokonCeni a znovuotevieni hotelu je sméfovano na Velikonoce. Management
hotelu se snazi vyuzit mimosezonni obdobi pro rekonstrukci, aby byly minimalizované

Ztréty.

Tabulka 8 Celkovy rozpocet ndavrhu marketingové strategie

Celkovy rozpoéet v ké/rok 30 158 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy rozpocet pro naplnéni stanovenych cili je odhadovan na 30 158 500,-. Na
celkovém rozpoctu se nejvyraznéji podili celkova rekonstrukce hotelu. Tato rekonstrukce je
investici do budoucna a po dokonCeni se snizi potfeba financi na jednotlivé opravy a
udrzovani v nasledujicich letech. Zaroven hotel bude moci pozadovat za ubytovani vyssi

ceny a zvyS$i se také jeho celkova hodnota.
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Zavér
Hlavnim cilem této prace bylo na zdklad€ zhodnoceni soucasné marketingové strategie

hotelu Theatrino navrhnout doporuceni a mozné zmény v jeho marketingové strategii.

Teoretickd Cast prace byla zpracovana pomoci metody deskripce a komparace
sekunddrnich dat, které byly ziskdny z odborné ¢eské a zahranicni literatury. V teoretické
casti byly vysvétleny pojmy spojené s marketingem a marketingovym strategickym fizenim
a jejich specifikami ve sluzbach a cestovnim ruchu. Zminéna literarni reSerSe byla zakladem

pro tvorbu vlastni prace.

Informace pro zpracovani vlastni prace byly ziskany z internich zdroju hotelu, z jeho
webovych stranek, z webovych stranek fetézce AVE a.s. a zosobnich rozhovort
s managementem spolecnosti a kliCovych zaméstnanci hotelu. Dale byly vyuzity data
z Ceského statistického Gfadu, obchodniho rejstitku a dalsich odbornych internetovych

zdroji zamétenych na problematiku této prace.

V Gvodu vlastni prace byl predstaven hotel Theatrino i fetézec hoteld AVE a.s. pod
ktery hotel spada. Nasledné bylo zhodnoceno vnéj§i a vnitini prostiedi podniku. Pro
zhodnoceni vnéj§iho prostiedi podniku byla vyuzita PEST analyza, prostfednictvim které
bylo analyzovano makroprostiedi hotelu a Portertiv model péti sil, kterym bylo analyzovano
mikroprostiedi hotelu. Vysledkem zhodnoceni vnéjsiho prostiedi hotelu byla matice EFE,

ve které byly shrnuty a vyhodnoceny pfilezitosti a hrozby.

Hodnoceni vnitfniho prostfedi podniku bylo provedeno prostfednictvim popisu
aktudlniho stavu marketingového mixu hotelu. Klasicky marketingovy mix hotelu byl
rozSiten o dalsi prvky specifické pro cestovni ruch. Vysledkem zhodnoceni vnitfniho
prostiedi hotelu byla matice IFE, ve které byly shrnuty a vyhodnoceny silné a slabé stranky

hotelu.

V zavéru vlastni prace byla navrzena doporuceni v marketingové strategii hotelu,

ktera se tykala predevsim zkvalitnéni poskytované sluzby a zlepSeni internetové komunikace
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se zdkazniky. Soucasti této prace bylo také zahrnuti vlivu soucasné svétové koronavirové

pandemie, ktera klade piekazky k rozvoji hotelu Theatrino.
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