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Uplatnéni segmentace trhu pri formulovani
marketingové strategie

Abstrakt

Cilem prace je sestaveni profili segmentti a navrhnuti vhodné marketingové strategie
pro vybrany segment leisure v prazském hotelu Hermitage. Dil¢im cilem je zjisténi
preferenci potencionalnich zdkaznikl pii vybéru ubytovani. V metodice prace byla pouzita
literarni reSerSe, komparace, analyza prostfedi, polo strukturovany rozhovor, vicekriterialni
analyza variant a dotaznikové Setfeni. V praci doslo k profilaci jednotlivych segmentt, na
které se zamétuje hotel Hermitage. V zavéru prace se doslo k stanovisku, Ze hotel jiz ma
dobte nastaveny marketingovy mix pro segment leisure, jsou zde jen malé prostory pro jeho

vylepSeni naptiklad automatizaci n€kterych procesti na useku recepce a restaurace.

Klicova slova: marketingova strategie, marketingové prostfedi, cileny marketing,

segmentace trhu, profil segmentu, cilovy trh, targeting, positioning, hotelnictvi



Market segmentation applying in formulate marketing

strategy

Abstract

The aim of the thesis is to compile segment profiles and design a suitable marketing
strategy for a selected leisure segment in the Hermitage Hotel Prague. A partial goal is to
find out the preferences of potential customers when choosing accommodation. Literary
research, comparison, environmental analysis, semi-structured interview, multicriteria
analysis of variants and survey were used in the methodology of the work. The thesis is
focused on the profiling of individual segments, which the Hermitage Hotel focuses on. At
the end of the thesis, it was concluded that the hotel already has a well-established marketing
tools for the leisure segment, there are only small spaces for its improvement, for example,

by automating some processes in the reception and restaurant.

Keywords: marketing strategy, marketing environment, marketing tools, targeted
marketing, market segmentation, segment profile, target market, targeting, positioning, hotel

industry
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1 Uvod

Marketing je diilezitym nastrojem pro firmy na pfildkani zdkaznikd. V dne$ni dobé je
na trhu spoustu firem, které nabizeji podobné vyrobky a navzajem si konkuruji. Firmy by
tak mély vytvaret marketingové strategie, které jim mohou pfinést konkuren¢ni vyhodu a
zvyraznéni jejich znacky. Prace bude zaméfena na tvofeni marketingovych strategii
v hotelnictvi a pohostinstvi, pomoci metody STP s vyuZzitim vhodnych marketingovych
nastrojii.

V Ceské republice bylo v roce 2019 zaregistrovano 6236 hoteltl a podobnych
ubytovacich zatizeni (CSU, 2019), proto neni divu, Ze se v tomto odvétvi sestavame
s vysokou konkurenci. Novi zdkaznici pii vybéru hotelového zatizeni dbaji na dobré
hodnoceni od stavajicich zdkazniki, cenu a misto, kde se nachézi.

V hotelové odvétvi se ptiklada dilezitost i znacce pod kterou hotel vystupuje (hotelové
fetézce). Ty jsou zalozené na tom, Ze by nemél byt rozdil mezi hotelem v Americe a hotelem
v Evrop¢, protoze by mély mit stejny styl, pouZivat stejné barvy a poskytovat stejné sluzby
a tidit se stejnou firemni filozofii. V téchto ptipadech se jedna pievazné o fransizy, které
maji tyto skutecnosti dané franSizovou smlouvou a standarty.

Toto téma si autorka vybrala z divoda pfedchozich zkuSenosti ze tfech Ctyt az péti
hvézdi¢kovych prazskych hoteld v rdmci odbornych praxi a pfechozim studiem na hotelové
Skole. Zamétovat se vSak bude na hotel Hermitage v Praze, ktery v roce 2020 vystoupil
z fransizy Carlson Rezidor, vystupujici pod znackou Park Inn.

Vystoupeni z hotelového fetézce mize mit na hotel negativni ucinky, jelikoz miZze ptijit
o zékazniky, ktefi maji v rdmci fetézce vérnostni program, ktery tak uz nemohou v hotelu
vyuzivat a vyberou si radgji hotel, ktery je soucasti fetézce. Také novi zdkaznici si rad¢ji
vyberou znacku, kterd je zndma po celém svéte, a ktefi jsou zvykli na jisty standart, ktery
poskytuje. V tomto piipadé mize pomoct dobfe vypracovani marketingové strategie na
ptildkani zdkaznikd novych a udrzeni si téch stavajicich.

V této dobé se vSak cely svét potyka s pandemii, kterd zasdhla prevazné celé odvétvi
cestovniho ruchu. Pro nékteré subjekty tato situace miize byt az likvidacni a po obnoveni
poskytovani sluzeb, probéhne konkurenéni boj o kazdého zakaznika.

Poslanim této prace tak bude vytvotfeni zakaznickych segmentt, jejich profilace a zacileni
na né¢ pomoci marketingovych nastroji, které by mohly pomoc pfildkat zdkazniky nové

vytvofené znacce po znovunastartovani cestovniho ruchu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je sestaveni profili segmentti a navrhnuti vhodné marketingové strategie
pro vybrany segment leisure v prazském hotelu Hermitage. Dil¢im cilem je zjisténi
preferenci potenciondlnich zdkazniki pti vybéru ubytovani.

V teoretické Casti byla vyuzita literarni reSerSe ohledné problematiky strategického
marketingu a metody STP (segmentace, targeting, positioning) z kniznich a online zdrojt.
Vramci této casti byly popsdny jednotlivé kapitoly a vyuzila se komparace nazori
jednotlivych autorti k tématiim strategického marketingu, marketingového prostiedi nebo
segmentace.

V praktické ¢ast zahrnuje analyzu marketingového prostfedi z hlediska vlivli na n¢j
pusobicich, dle teoretickych podkladii. V rdmci poznani fungovani hotelu byl vytvoten polo
strukturovany rozhovor s obchodnim manaZerem hotelu, kdy mu otdzky byly zaslany
pfedem a pfi samotném rozhovoru byly dalsi otazky dopliiovany dle navaznosti na dané
téma. V ramci konkurenceschopnosti hotelu, byla vytvotena vicekriteridlni analyza variant
vyhodnocena metodou potadi. V dalsi ¢asti prace se uskutecnilo dotaznikové Setfeni ohledné
preferenci pii ubytovani, které se provadélo online. Zucastnilo se 100 respondentt z fad
potenciondlnich zdkaznikl, tedy Siroké vefejnosti. Respondentiim byli poklddany otazky
oteviené a uzaviené a provadéli hodnoceni na Likertove skale. V zavéru prace je provedeno

zhodnoceni soucasné situace hotelu a doporuceni pro segment leisure jednotlivci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1. Podstata marketingu

»Marketing je zplsob, jak tidit sami sebe — firmu, produkt, myslenku, osobnost ¢i
cokoliv dal$iho — tam kde nejsme sami‘ (Barta, 2019, str.8). Touto definici je mysleno, Ze
marketing je dulezitym ndstrojem pro firmy, aby se prosadili na jednotlivych trzich a tim
konkurovali ostatnim. Je ale potieba brat v tvahu i lidskou stranku véci a na co se v prvni
fad¢ zamétuje.

Dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30) je marketing mozno definovat jako proces,
kterymz lidé utiSuji své potieby a ptani prostfednictvim vyrobk, sluzeb, udalosti, zazitkda,
osob, mist, majetku, organizaci, informaci a idei dostupnych na trhu s ur¢itou hodnotou,
kterd se sklada z uspokojeni potieby a vynaloZenych nakladi na dané statky a sluzby.

Vyrobky byvaji nejbéznéjsim predmétem marketingu, at’ uz to jsou tfeba potraviny,
automobily, televize, nebo rtizné dalsi stroje (Kotler, Keller, 2007, str. 46-47). Jesté vice
roz§itené, néz vyrobky jsou sluzby. Pod sluzbou je mozno si ptedstavit naptiklad
aerolinky, ucetni, opravare, pravniky, hotely a déle tfeba kadefniky. Pod udalostmi si
muzeme predstavit rizné sportovni akce, veletrhy, nebo uméleckd vystoupeni. Dilezité je,
ze jsou asové omezené. Dalsi marketingovou zélezitosti jsou zazitky, napiiklad zabavni
parky, tdbory pro déti nebo dosp€lé a tieba i adrenalinové akce. V posledni dob¢ tieba i
rizné tnikové hry. Samoziejmeé i osobnosti se potiebuji prezentovat na vetejnosti, at’ uz to
jsou celebrity, 1ékafi, pravnici a tieba i finan¢nici. Marketing probiha rtiznymi zptsoby,
napfiiklad pfes manazery, anebo doporuceni. U mist, coz jsou vétSinou mésta, regiony a
staty, se snazi prilakat co nejvice turisti. Nabizeji mnoho pamatek, atrakci, ubytovani a
dal$i mista, které jsou turisticky vyznamné. Majetek mtze byt hmotny nebo nehmotny,
vétSinou zde vSak figuruji nemovitosti, produkty finan¢niho trhu, nebo softwary.
Organizace se zamé&fuji spiSe na budovani znacky a starosti o zékazniky. MtZou to byt
obchodni fetézce, univerzity nebo muzea. Informace zahrnuji hlavné vzdélani, a to
napiiklad odborné publikace autorti, kol a univerzit. Posledni, na co se pii marketingu
zaméfuje jsou mysleny, néco, v co organizace véfi a na ¢em zakladaji své spolecnosti.
Myslenky by se mély podporovat vyrobky nebo sluzbami.

Marketing napomaha vytvéfet strategie, diky kterym firma dosahuje stanovenych cilti

(Jakubikové, 2013, str. 51). Proto se zaméiuje vyhradné na zakazniky, kteti jsou jednou z
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hlavnich hybnych sil podnikatelskych procest, které by méli byt orientované na vedeni firmy
a umisténi na trhu.

Karlicek (2018, str. 19) fikd, Ze marketing by m¢l mit vyznam jak pro zakaznika, tak
1 pro firmu, a to v podob¢ zisku. Hlavni je hodnota statkli a sluzeb pro zakaznika, ktera
vyjadfuje uspokojeni jeho potieb, avSak firma by se méla zamétit na zdkazniky, pro které
bude mit jejich produkt skute¢nou hodnotu.

Nejnovéjsi definice schvalena v roce 2017 Americkou marketingovou asociaci tika,
ze ,,marketing je aktivita, set instrukci a procesti pro vytvareni, komunikovani, doru¢ovani a
vyménou nabidek, které maji hodnotu pro zikazniky, klienty, partnery a celkovou
spolecnost* (AMA, 2017).

Ve vétsing definici figuruje slovo sména. Sména je stavebnim kamenem marketingu
(Halek, 2017, str. 137). Aby se sména mohla uskutecnit, méli by se ji zucastnit minimalné
dva lidé, nabizejici si vzajemné hodnoty, zaroven umoznit svobodu v piipadé odstoupeni od
této akce a schopnost vzajemné domluvy.

V ptipadé¢ téchto definici se autoii shoduji na vyznamu hodnoty pro zdkaznika a
vyjadiuji marketing jako urcity proces, ktery je potiebny k dosahovani cilii spolecnosti a

tvorb¢ strategie.

3.2. Strategicky marketing

V prvni fad¢ je dlilezité si vymezit pojem strategicky marketing (Kotler, 2007, str.
66). V tomto piipad¢ se jedna o urceni silnych stranek podnikatelské jednotky a jejich
nasledné vyuziti pro cilové skupiny zakaznikii. Tento proces souvisi s budoucnosti a
smérem, kterym se firma bude ubirat. K tomu je potieba znalost prostfedi podniku a trhu.

Strategické marketingové fizeni urcuje, jak se v neustdle ménicim prostredi firma
bude chovat (Vastikova, 2014, str. 30). firma tak musi skvéle rozumét trhiim a
zakaznikGim. Strategické fizeni napomaha vytyCovat cile a zpracovavat strategie k jejich
dosaZeni. Pfi tomto fizeni musi byt splnény podminky jako rozvinuty trh, pfevaha nabidky
nad poptavkou, nasycenost potieb spottebitelli, nebo konkurence.

Dle Jakubikové (2013, str. 79) se proces marketingového tizeni d4 definovat jako
systém AOSTC (analysis, objectives, strategies, tactics, control) a jeho cilem je utuzovani
vztahll mezi firmou a cilovym trhem. Tento proces se odehrava v hlavnich tfech fazich,

kterymi jsou planovani, realizace a kontrola (obrazek 1).
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Obrazek 1- Proces marketingového fizeni

Planovani . Kontrola _ Realizace

Zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013, str. 79)

Podnikatelskd jednotka si urcit jakym smérem se bude ubirat (Jakubikova, 2013, str.
80-83). Urc¢i si cile a tkoly, kterych chce splnit a vytvoii plan na jejich dosahnuti, pficemz
vyuziva marketingového pldnovéani. To posuzuje marketingové proménné, podil na trhu a
jeho vyvoj. Zaroven poskytuje piehled o schopnostech podnikatelské jednotky. Planovat se
muze na urcité ¢asové obdobi, utvari se kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé plany.

Dle Vastikové (2014, str. 31) marketingové planovani ovliviiuji zdroje a cile firmy,
které se v case méni. V piipade sluzeb se v planovani odrazeji hodnoty a postoje organizace.
Marketingové planovani se stava soucasti firmy, musi byt respektovano fidicimi pracovniky
a neposledni fad¢ je dulezité zapojeni slozek ovlivitujici tento proces. Podnik by se mél fidit
hlavnimi péti etapami planovani. V prvni fadé musi analyzovat své postaveni na trhu. K
tomu vyuziva analyzu prostiedi, kde se soustfedi na vnitini a vné&jsi faktory ovliviujici chod
firmy. V dalsi fazi se stanovuji cile organizace, tedy ¢eho chce organizace dosahnout.
Nasledujici ¢ast zahrnuje cestu ke splnéni cild, ale téchto cest mlize byt k jednomu cili vice,
proto se utvaii tzv. ak¢ni plany, které sleduji rtizné scénatre vyvoje firmy. Poté dochazi
k zavadéni zvolené strategie, coz znamena vybér strategické cesty a vytvoreni taktického
planu, ktery zahrnuje prvky marketingového mixu. A v posledni fad€ se firma dostava ke

kontrole, kdy sleduje dosaZeni cili. Casti tohoto procesu jsou znazornény v obrazku 2.

Obrazek 2- Prvky marketingového planovani

Analyza
Jak na tom firma ie

4
Planovani
Ceho chce firma dosdhnout

4
Zavadéni
Jak firma realizuje strategie

A 4

Kontrola
Dosazeni firemnich cild

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vastikové (2014, str. 33)
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Jak uz bylo zminéno, marketingové pldnovani se utvaii ze strategického a taktického
planu (Dolnicar, Griin, Leisch, 2018, str. 3-5) Strategické planovani se tvoti z dlouhodobého
hlediska a reflektuje prilezitosti, které vznikaji v ménicim se prostiedi firmy. V taktickém
planu se zaméiuje na kratkodobé obdobi, jinak feceno, pii strategii se zamétuje firma na to,
co chce délat a proc¢, u taktiky si potfebuje stanovit, co pro to musi ud¢lat. Tento fakt je
pfeveden autory do analogie ilustrované na obrazku 3 jako horskéd expedice. Strategie je
hora, na kterou se snazi spole¢nost vySplhat. Taktikou jsou prostiedky, které vynaloZzime na
dosazeni vrcholu. Dokud je strategie formulovana spravné, vede firmu ke svému cili.
Nicméné taktika urcuje, jakym zpisobem cile dosahne. Pokud je strategie Spatnd, taktické
planovani ni¢emu nepomiiZe, to urcuje pouze jak rychle je na horu mozné vys$plhat. Takticky
plan zalezi na strategickém, ale neni tomu naopak.

Obrazek 3- Asymetrie strategického a taktického marketingu

Strategy

Tactics

Zdroj: Dolnicar, Griin, Leisch, 2018, str. 5
Pohledy na strategické planovani se v podstaté velice u rtiznych autorti nelisi.

Jabubikova (2013, str. 2013) jest¢ zminuje napiiklad sestaveni rozpocti k dosazeni
stanovenych cilli, kdy se shoduje i s ostatnimi autory. V ptipadé Karlicka (2018, str. 241-
243) se po analyze prostfedi firma zaméfuje na stanoveni cilli a za¢ind se formulovat
strategie, tedy budouci chod firmy, kdy formuluje své vize, rist ¢i se zaméfi na konkurenci.
Pokud firma urcila své zaméfeni pfichdzi samotnd marketingova strategie, kde si urci
jednotlivé segmenty, jakym zplisobem na né zacili, jak se bude odliSovat a jakou bude mit
pozici na trhu. K tomu potfebuje jednotlivé nastroje marketingového mixu, tedy produkt,
cenu, distribuci a propagaci. To je také popsano v modelu marketingové strategie podle El-
Ansaryho (pfiloha 9), kde vyuziva definici a implementaci (Jakubikova, 2013, str. 177).

Definice zahrnuje segmentaci a nabidku pro dany segment takovou, aby se odlisil od
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konkurence. Implementace z blizka definuje prvky marketingového mixu pro zpracovani

marketingovych taktik.

3.3. Analyza marketingového prostredi

Spolecnosti by mély pii strategickém planovani sledovat stile se ménici prostredi,
jejichz sily ovliviiuji schopnost se rozvijet (Kozéak, Stanikova, 2008, str. 40).
Prostifedi miize negativné nebo pozitivné ovliviiovat plisobeni firmy na trhu a jeji budouci
vyvoj (Jakubikova, 2013, str. 97). Marketingové prostfedi se déli na mikroprostiedi a
makroprostiedi. Poptipad¢ se prostiedi mize délit na vnitini a vnéjsi. V piipad€ vnitiniho
prostiedi je to samotna firma, tedy management a oddéleni, ktera se na marketingu podileji.

Obrazek 4- Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

Makroprostiedi

Mikroprostiedi

Vnitfni prostiedi
(firma)

konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013, str. 98)
Na obrazku 2 Jakubikova (2013, str. 98) vyobrazuje vnitini prostiedi, tedy podnik,

ktery je soucasti mikroprostiedi, které obsahuje zakazniky, dodavatele, odbératele,
zakazniky a konkurenci. Na tyto faktory poté pisobi technologické, socidlné-kulturni,

ekonomické a politicko-pravni Cinitelé.

3.3.1. Makroprostredi

Marketingové makroprostredi se sestavuje z takovych faktorti neboli sil, které nelze
ovlivnit. Predstavuji tak pozitivni, ale i negativni dopady na firemni aktivity, které
ovlivilyji pfimo i neptimo.

Pokud bude firma analyzovat své vné&jsi vlivy, mély by zacinat od globalnich, poté

pfejit na lokalni a vybirat ty, které se nejvice podileji na jejim fungovani (Jakubikova, 2013,
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str. 99-101). V tomto piipad€ Ize vyuzit analyzu PEST, ktera zahrnuje vlivy vyobrazené na
obrazku 2. Politicko-pravni faktory zahrnuji stabilitu fungovani statu, clenstvi
v nadnarodnich organizacich (EU, NATO, OSN atd.), fiskalni, socialni, vizovou, dafiovou
politiku, ¢i ochranu Zivotniho prostfedi. K ekonomickym faktorim se fadi naptiklad HDP,
ménové kurzy nebo kupni sila. Socidlné-kulturni faktory se zaobiraji zvyky, tradicemi,
spotiebni chovani, ale také Zivotni Grovni nebo strukturou obyvatelstva. Technologické
faktory se zaméfuji na vyvoj a vyzkum. RozSifena analyza se nazyva PESTEL, ktera
zacleniuje i ekologii. Tyto analyza vSak vynechava dalsi diilezité faktory, demografické, tedy
porodnost, velikost populace, rasy, domacnosti, nebo rodiny a ptirodni, které zahrnuji klima,
¢i pocasi.

Zde se mohou pouzit faktory makroprostiedi, které definuje Kotler (2007, str. 138-
156), které se velmi nelisi. Do demografického prostiedi se zatfazuje porodnost, imrtnost,
zamg&stnanost, migrace obyvatelstva nebo vzdélanost. Jedna se tedy pfevazné o statistické
udaje. Ekonomické prostfedi zahrnuje tfeba miru inflace, sménné kurzy, ale i zmény
v pfijmu, zadluZenost a tyto faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitele a jeho vydaje. Pfirodni
prostiedi dba na ekologii a udrZitelnost Zivotniho prostfedi. Predstavuje znecisténi, tézbu
neobnovitelnych zdroji nebo vyuzivani zdroji obnovitelnych. Technologické prostredi
ovliviluje hlavné technologicky pokrok a implementace novych technologii, které oteviraji
nové piilezitosti na trhu. Dulezité je politické prostfedi, které predstavuje rizné zakony,
vyhlasSky anebo omezeni, se kterymi se musi spolecnosti potykat. Posledni kulturni prostredi
obsahuje hodnoty jednotlivych kultur, naptfiklad jazyk, naboZenstvi, ale i ndzory a
preference.

Karlicek (2018, str. 62-79) d¢li makroprosttedi na vlivy politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické a pfirodni. Jednotlivé vlivy obsahové zahrnuji
stejné Casti, jaké byly definovany u pfedchozich dvou autori. Cilem analyzy makroprostredi
je vybrat takové faktory, které jsou pro podnik diilezité a predikovaly vyvoj a mozny dopad

na firmu.

3.3.2. Mikroprostiedi

V ptipad¢ mikroprostfedi se uvazuji takové faktory, které se daji ovlivnit samotnou
firmou (Kotler, Armstrong, 2004, str. 175). Pocitaji se sem dodavatelé, poskytovatelé sluzeb,
odbératelé, zdkaznici, konkurence a vefejnost. Jakubikova (2013, str. 2013) pouziva

horizontdlni (konkurence, firma, vefejnost) a vertikalni (dodavatelé, firma, obchodnici,
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zakaznici) marketingové mikroprostiedi, firma je tedy stfedem a soucasti, ktera ovliviiuje
jeji chod. Poznani tohoto prostiedi je diilezité pro formulovani marketingovych strategii.
Halek (2017, str. 165) tyto faktory dé€li na snaze a hlife ovlivnitelné. Sndze ovlivnitelné jsou
hlavni nastroje marketingu, tedy cena, distribuce, produkt a propagace. Mezi hiie
ovlivnitelné pak tadi lidi, tedy vetejnost a zdkazniky.

Dodavatelé zajistuji dodavky zdrojui potiebnych pro produkovani vyrobku a sluzeb
(Kotler, 2007, str. 131). Management by mél dbat na kontrolu téchto dodéavek, jestli jsou
stale ve stejné kvalité. Pokud se bude mit dodavatel velké nedostatky, mize to vyrazné
ovlivnit z dlouhodobého hlediska spokojenost zédkaznikii a v kratkodobém trzby. Firmy
vétSinou vyuzivaji vice dodavatelll najednou, jelikoz neni jeden dodavatel, ktery by
poskytoval vSechny sluzby nardz (napi. elektfina, voda, material). Figuruji zde 1
poskytovatelé sluzeb napiiklad finan¢nich, pojistovnickych a pravnich.

Marketingovi zprostfedkovatelé poméhaji spojovat spolecnost se zakaznikem
(Kozak, Staitkova, 2008, str. 44). Zajistuji komunikaci, distribuci a prodej, tj. marketingové
agentury, distribucni spolec¢nosti.

V ptipadé¢ zdkaznikid se mize jednat o fyzické a pravnické osoby (Halek, 2017, str.
167). Spolecnosti by vSak mély sledovat trhy téchto zdkaznik. Jednd se tedy o
spottebitelsky trh (jednotlivei a domdacnosti), primyslovy trh (organizace), institucionalni
trh (Skoly, nemocnice, véznice), trh statnich zakézek (vlada) a mezinarodni trh.

,Marketingovéa koncepce tvrdi, ze k dosazeni Gspéchu musi spole¢nost poskytnout
vy$si hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence* (Kotler, 2007, str. 133). Pro
firmu je tedy dilezité zmapovat svoji konkurenci a v jaké oblasti ji konkuruji (Kozak,
Stanikova, 2008, str. 45). Nemusi si konkurovat pouze firmy, ale v ramci znacky, mezi
znackami, v rdmci vyrobkové formy, druhu ¢i potieby.

Vefejnost plsobi na spolecnost v ramci jednotlivych skupin, které ovliviuji jeji
doséhnuti cili. Kotler a Armstrong (2004, str. 178) pojmenovavaji tyto typy vefejnosti:
finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obanské iniciativy, mistni samosprava a obcané,

Siroka vefejnost a zaméstnanci firmy.

3.4. Cileny marketing

Cileny marketing vznikl na zédkladé uvédomeéni, Ze ne na vSechny lidi piisobi stejné

jeden marketingovy mix, jako v pfipadé¢ hromadného marketingu (Kotler, 2007, str. 457).
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V ptipadé¢ cileného marketingu, se spolecnosti zamétuji na skupiny se stejnymi potfebami
neboli segmenty, kterym sestavi marketingovy mix na miru.

Pro tyto potieby se pouziva metoda STP. Segmentace znamend rozdéleni zdkaznika
do skupin. Pfi targentingu jsou vybran¢ dané segmenty, na které bude firma cilit. Positioning
ma pak nasledné za ukol podrobné sestaveni marketingovych nastrojti pro danou skupinu a

vytvofeni konkuren¢ni vyhody na trhu.

3.4.1. Segmentace trhu

Segmentace je zaloZena na tom, Ze firma nemulze ziskat vSechny zakazniky jednim
zptisobem (Koudelka, 2018, str. 248, 252). Proto zakazniky rozdéluje do jednotlivych
skupin, na které pasobi jinymi marketingovymi nastroji. Firma musi rozpoznat, které na
které segmenty se nejvice vyplati zacilit. Segmenty by mély byt sestavené tak aby v jedné
skupin¢ byli takovi zékaznici, ktefi maji podobny vztah k produktu, preference, potieby a
zaroven aby se vyrazné t¢émito vécmi od druhé skupiny lisili.

Existuji ¢tyfi zakladni diferenciace segmentll, nazyvané také segmentacni proménné
(Lynn, 2011, str. 2). Témi je rozfazeni demografické (vek, pohlavi, vzdélani, piijem),
geografické (narod, stat, region), psychografické (nazory, zajmy, hodnoty) a behavioralni
(zvyky, vérnost znacce, frekvence plateb, ocekdvany uzitek). Pocet segmentt, které si firma
definuje, je pro kazdou firmu individualni a m¢l by odpovidat stanovené strategii a piindset
benefity organizaci. Stejné rozdé€leni segmentacnich proménnych pouziva i Karli¢ek (2018)
a Kotler (2007), ktery pfidava jesté geodemografii, ktera obsahuje klasifikaci obytnych ¢tvrti
a pouziva udaje ze s¢itani lidu.

Na trhu organizaci (B2B trhu) jsou pouzivané podobné segmentani proménné
(Kotler, 2007, str. 477). Je to naptiklad geografie, uzitek, ¢i frekvence uzivani. U
pramyslovych trhii jsou pak také primarné zahrnovany demografické charakteristiky
(odvétvi, velikost firmy, lokalita), provozni proménné (technologie, uzivatelsky status,
naroky spottebitelit), nakupni ptistupy (vztahy, ndkupni kritéria, struktura vedeni), situacni
faktory (naléhavost, velikost zakazek) a osobni charakteristiky (postoj k riziku, loajalita).

Firmy se také mohou zamé¢fit na podily skupin zdkazniki na zisku spolecnosti
(Karlicek, 2018, str. 177). Ti se potom na tomto zakladé rozhodnou, ktery segment jim
pfinasi nejvetsi zisky a kterym budou vénovat pozornost.

Firmy se mohou zamétovat také na mikrosegmenty, u kterych by méli 1épe rozumét

jejich tuzbam (Kotler, 2007, str. 460). V piipad¢ téchto segmentli se objevuje mensi
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konkurence a pii dobrém zacileni tito zdkaznici budou ochotni zaplatit vyssi cenu. Poptipadé
organizace pouzivaji mikromarketing, kde se zamétuje na uzké segmenty, jak z lokalniho
nebo individuélniho hlediska.

Proces segmentace mé nekolik fazi (Jakubikova, 2009, str. 159-160). Prvni si firma
vymezi trh, na ktery chce pisobit. Poté si vyjmenuje vyznamna kritéria téchto segmentt a
identifikuje podobnost ¢i odliSnost mezi nimi. Pfi uréeni segmenti by si firma méla vytvofit
pfedstavu o jednotlivych segmentech a rozfadit do nich spotiebitele. Dale firma odkryva
jednotlivé segmenty, kdy rozhoduje, na které se zaméti a jak je vhodné oslovi. V posledni
fazi rozvoj profilu jednotlivych segmentd.

V ptipadé Kotlera (2007, str. 482) se segmentace sklada z ¢innosti, kterd se zaklada
na pfedchozim prizkumu. Prvni je kvalitativni vyzkum zjist'ujici motivaci, postoje a chovani
kupujicich. Nasleduje kvantitativni vyzkum, ktery zahrnuje ziskavani informaci skrze
osobni rozhovory ¢i dotazniky. Tyto data se poté analyzuji a vyhledavaji se v nich segmenty.
Dale se ovétuje, zda jsou nalezené segmenty realné, pokud ano probiha jejich profilovéani
neboli popsani jejich charakteristik chovani, demografie a dalsi.

Dle Jakubikové (2009, str. 158) vyhoda segmentace, je lepsi pochopeni potieb
spotiebitele, pfizpisobovani produktu zakaznikovi, ktery bude poté ochoten zaplatit vyssi

¢astku na ukor, vSech pottebnych vlastnosti a pfevahu nad konkurenci.

3.4.2. Targeting

Pii targetingu se vyhodnocuje, na které ze stanovenych segmentli se bude firma
zamétovat (Kotler, 2007, str. 484-485). Hodnoceni se zamétuje na to, jak jsou jednotlivé
segmenty atraktivni a ma spolecnost silné stdnky. Atraktivita se stanovuje na zakladé
analyzy ptedchozich trzeb. Firma v tomto piipad¢ vybira segmenty, které jim piindsi nejveétsi
trzby a maji potencidl ristu. Dalsi, na co by se podnikatelska jednotka méla zaméfit, je
konkurence, kterd v ptipad¢ riznych segmenti mtize byt silnd, a zaroven pozici dodavateld,
kteti mohou zvySovat ceny v zavislosti na silnou velikosti jejich zaméteni.

Firma zarovenl musi zvazit, zda ma dostatecné prostfedky na spravné zacileni a zda
je tato segmentace v souladu se stanovenymi cili. Také by méla mit vybudovanou pozici na
trhu. Pokud spolecnost tyto faktory zvazi, miize si vybrat cilovy trh, ktery se deli na pét
modelt.

Firma se mize koncentrovat na jediny segment, kdy se firma pln¢ zamétuje na jednu

skupinu na trhu, pficemz je moznéa vysoka navratnost investic, ale zaroven je to rizikové,
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v ptipadé vstupu konkurentt (Kotler, Keller, 2007, str. 301-302). Selektivni specializaci je
vybrano nékolik segmentti, které mezi sebou nemaji zadné souvislosti s pfislibem zisku.
V ptipad¢ specializovani na vyrobky, firma vyvine jeden vyrobek, kterym zaplisobi na
n¢kolik riznych segmentil. Pti trzni specializaci, spole¢nost uspokojuje vice potieb jednoho
segmentu. Poslednim je plné pokryti trhu, kdy se vSem segmentim nabizeji vSechny

vyrobky, to plati hlavné v ptipadech velkych firem.

3.4.3. Positioning produktu

Ukolem positioningu je, aby zékaznici rozliovali nabidku a image produktu od
konkurence a jeji umisténi na ptislusnych trzich (Kotler, 2007, str. 502-504). Zalezi tedy na
zakaznikové vnimani hodnoty produktu ¢i samotné znacky. Produkt se na trhu urcitém trhu
miZze umistit sdm, ale tfeba ne na zamysleném trhu konkrétni firmy, proto musi v rdmci
marketingu planovat, na kterém trhu chtéji svlij produkt umistit a vytvofit marketingovy mix
pro zvoleny cilovy trh.

V ptipad¢ sluzeb se zvazuje piedevSim ocenéni, komunikace se zdkaznikem,
dostupnost a vlastnosti nabizené sluzby (Vastikova, 2014, str. 55). Zakaznici porovnavaji
ceny sluzeb na tkor kvality. Kromé téchto kritérii, miize spolecnost zvazit positioning dle
vlastnosti sluzby, ¢astosti vyuzivani, segment, kategorii produktii nebo vyhod a potieb.

Pokud se bude uvazovat z psychologického hlediska, znacka ma dvé podstaty
(Vysekalova, 2011, str. 148-147). Hodnota znacky zalezi na tom, jestli ji zdkaznik piijme
nebo odmitne (z hlediska vlastnosti, vztahu ke znacce a obecného vnimani). Dalsi je styl
znacky, tedy jak je znacka vizualizovana.

Dle Kotlera (2007, str. 506-509) mohou spole¢nosti vyuZzit rlznych strategii
positioningu pii komunikaci produktu. Firma mulize zvyraznit atributy produktu zvIasté u
technologickych zafizeni, u kterych je to diilezité pro koupi zdkazniky. Spolecnosti také
mohou komunikovat uzitek, tedy k cemu je vyrobek dobry, nebo pfilezitost pii které¢ho lze
vyuzit. Také se mlze rozSifovat okruh uzivatelli a nabizet produkt lidem, ktefi produkt
mohou vyuzit, ale pfedtim pro né¢ nebyl atraktivni. Také slavné osobnosti si spotiebitelé
mohou spojit se znackou diky riiznym reklamnim kampanim. Dobry positioning ovliviiuje
segmenty, na které se chce firma soustiedit. Je zde dulezité, jak se produkt ¢i znacka vyryje

zakaznikiim do paméti a jak ji budou v budoucnosti vnimat nebo s ¢im si ji budou spojovat.
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3.5. Marketingovy mix

Marketingovy mix je zalozen na taktickém rozhodovani, které nasleduje po
vytvofeni marketingové strategie. Tyto rozhodnuti musi odpovidat pfislusSnému segmentu
na trhu. V ptipad¢ klasického marketingového mixu se zaobirdme takzvanymi ,,4P*, neboli
¢tyfmi hlavnimi proménnymi vyrobky (product), cenou (price), komunikaci (promotion) a
distribuci (place). Tyto prvky jsou na sob¢€ zavislé a jsou spolu provazany, tak aby se
zam¢étili na cilovy trh.

Pokud se budeme zabirat marketingem cestovniho ruchu nebo sluzeb rozsituje se
tento mix jest¢ o dalsi ,,4P* (Lacina, 2010, str. 69). Témi je tvorba balicki (packaging),

programovani (programming), lidé (people) a partnery (partnership).

3.5.1. Produkt

Mezi produkty zatfazujeme veskeré predméty marketingu, takze na ptiklad vyrobky,
sluzby, mista nebo zazitky. Tyto produkty uspokojuji potieby zakaznikd, jsou predmétem
smény a maji rizny uzitek.

Vyrobky maji vyhodu, Ze se mohou snadno rozlisit od konkurence a maji vlastni
charakteristiky (Karli¢ek, 2018, str. 154-155). Muze se jednat o kvalitu, material, design,
trvanlivost atd. Casto se viak stava, e produkty se tolik nelidi. Pokud se produkt odlisuje,
ziskava konkuren¢ni vyhodu na trhu. Jednou z kli¢ovych vlastnosti produktu je design, kdy
kazdy zakaznik upfednostiiuje jiny vzhled produktu.

Pokud se zamétfime na psychologické hledisko vybéru produktu, hraje zde roli
socialni status ¢i standart (Vysekalova, 2011, str. 112-113). Vyrobek si spotiebitelé
nevybiraji pouze po technické strance, ale i emocialni, kterd vyjadiuje pozitek z pouzivani,
sebeuspokojenti, ¢i sebevyjadieni.

Dle Kotlera a Armstronga se uzivaji tfi trovné produktu (Jakubikova, 2009, str. 190-
191). Prvni je jadro. Jde o vyrobek, nebo sluzbu, kterou zékaznik opravdu kupuje. Poté zde
figuruje vlastni produkt, ktery je souborem vlastnosti daného vyrobku (kvalita, baleni,
znacka, vyhotoveni). Tento produkt lze dale rozsifit, a to naptiklad poskytovanim zéruk,
moznosti splatek, instalaci aj.

Nabidka sluzeb se zabyva dvéma trovnémi, tj. kli¢ovy (zékladni) produkt a periferni
(doplikovy) produkt (Vastikova, 2014, str. 78). Klicovy produkt je podstata sluzby, periferni
poté pfidava vyssi hodnotu a doplitkové sluzby tvoii 4 skupiny: poskytovani informaci a

poradenské sluzby, pfebirani objedndvek a Gctovani, péce o zédkaznika a jeho bezpecnost,
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specialni sluzby, které v ptipad¢ ubytovacich sluzeb mohou napiiklad predstavovat jiné
pozadavky na stravu nebo bezbariérové pristupy.

Produkt, zavedeny na trh, prochdzi ¢tyfmi Zivotnimi fadzemi (Jakubikova, 2013, str.
225-226). Pii tomto cyklu se vytvareji marketingové strategie, aby nejlépe korespondovali
s jednotlivymi fazemi. Ve fazi zavadéni se zvySuji naklady na vyzkum a vyrobu. Lepsi
pronikani na trh urCuje spravné nastaveny marketingovy mix, tedy cena, komunikace a
distribuce. Kdyz se produkt na trhu uchyti, nasleduje faze ristu, kdy stoupa objem prodeje,
a tedy i ziskd. Konkurence zachycuje novy produkt a snazi se se svym vyrobkem také
proniknout na trh a vznik4d mezi nimi rivalita. Firma tak musi promyslet nové distribu¢ni
cesty, inovace produktu a muze snizit cenu. Po néjaké dob¢ nastava zralost, kdy se prodeje
pohybuji v konstantni mite, nebo postupné klesaji. Tehdy firma trh opousti nebo ptehodnoti
komunikaci a zvétSuje distribuci. Posledni je faze poklesu, kterou vSechny produkty
prochazet nemusi, n¢které se zastavi ve fazi zralosti (napt. Coca-cola). Snizuji se prodeje,

klesa zisk.

3.5.2. Cena

Pro organizace je diilezita tvorba ceny, za kterou budou sviij produkt nabizet na trhu.
Vyjadiuje, jakou hodnotu ptinasi spotiebiteli a jaké vynosy firm¢. Dulezité je si uvédomit,
jak se zakaznici chovaji na trhu (Karlicek, 2018, str. 176). Pokud se cena snizi poptavka
roste a pokud cena vzroste poptavka klesa, avSak u luxusniho zbozi se poptavka mize chovat
obracené, ¢im vyssi cena, tim vEtsi poptavka.

Pii tvorb& cen by mély spolecnosti brat ohled na naklady, konkurenci schopnost a
realnost (Hajek, 2017, str. 265-268). V nékterych ptipadech se miize stat, Ze cena
nekoresponduje s marketingovym mixem, nebo se nesleduje zivotni faze produktu, pii
kterych by se méla cena upravovat. Kazda firma ma jiné podminky, pro cenotvorbu,
napiiklad firmy v monopolistické konkurenci versus monopol.

Cenu ovlivilyji vnitini a vnéj$i faktory. Prvni z vnitinich faktorti jsou marketingové
cile neboli strategii pro produkt, aby byli dosazeny. Témito cili se rozumi maximalizace
zisku, zvétSeni podilu na trhu, anebo pfeziti firmy. Cena by méla korespondovat s ostatnimi
nastroji marketingového mixu. Zékaznici se vSak ne vzdy rozhoduji podle ceny, ale jakou
hodnotu jim produkt poskytne. Dal§im prvkem jsou néklady (fixni a variabilni), které uréuji
spodni cenovou hladinu. Vyrobci se snazi o nizkonakladovou vyrobu, za vidinou vysSich

ziskl a prodeje, protoze si mohou nastavit niz§i cenu. V posledni fad¢ je kli¢ové, kdo o
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cenotvorbé rozhoduje. O cené miiZze rozhodovat top management, obchodni oddéleni a
v nékterych ptipadech se utvaii cenové oddéleni, které navrhuje ceny.

Vnéjsim faktorem je trh a poptavka, které nastavuji vrchni cenovou hladinu, nabidka
konkurence, ekonomické podminky ¢i politika vlady (Kotler, 2007, str. 750-758). Tvorba
cen je na jednotlivych druzich trhii riznd. V rdmci monopolistické konkurence, firmy
nabizeji obdobné produkty a snazi se o jejich diferenciaci, aby byly snadno rozeznatelné. Na
tomto trhu je spousta zakazniki a firmy nabizeji produkty za rizné ceny. Oligopol se sklada
zméné prodavajicich subjektd, ktefi jsou na zménu ceny citlivéjsi. Firmy musi sledovat
konkurenci a na tomto zaklad¢ upravovat marketingové strategie. Posledni jsou monopoly,
které jsou na trhu samy a mohou si uréovat cenu, za kterou jsou ochotni prodavat.

Strategii na stanoveni ceny existuje mnoho (Kynclova, Karaskova, 2009, str. 67-68). Na
stanoveni ceny v novych produkti se uzivaji zdkladni dv¢ strategie: strategie pronikdni na
trh (penetration price) a strategie sbirani smetany (skimming price). U pronikani na trh
pfichazi firma s produktem, ktery se zde jiz vyskytuje. Nasazuje se nizkd pocatecni cena,
aby si produkt ziskal podil na trhu a zvysil prodej. Sbirani smetany se zaméfuje na produkty,
které se od ostatnich odliSuji. Na trh pfichézi s vysokou poc¢atecni cenou, z divodu brzkého
navraceni investice. Po pfichodu konkurence na trh se tato ceny snizuje, aby byl produkt
vice dostupny pro Sirokou vetejnost. Firmy také mohou tvofit ceny dle nakladl, na zakladé¢
bodu zvratu, poptavky, konkurence, nebo hodnoty.

Ve sluzbach se stanovuje cena sluzby objektivné ¢i subjektivné (Vastikova,2014, str.
102-103). Pfi objektivnim stanoveni ceny se urci fixni poplatek, ¢i hodinova sazba, ktera se
vynasobi poctem poskytnutych sluzeb, ¢i hodinami stravenymi pii plnéni sluzby. Pii
subjektivnim stanoveni se bere v potaz, jakou ma sluzba hodnotu pro zdkaznika a ceny jsou
stanoveny odhadem.

Spolecnosti nevytvaii jednotnou cenu pro vSechny produkty (Kotler, Keller, 2007, str.
489-490). Obvykle zde figuruje geograficka diferenciace cen, jelikoz se v rtiznych mistech
poptavka a nabidka li$i. Dale pak miiZou byt ndklady na vyrobu v riznych zemich jiné, coz
se také odrazi na cen¢ kone¢ného produktu. Firmy mohou taktéZ poskytovat rizné slevy,
napi. mnozstevni, sezonni slevy ¢i slevy funkéni, ale také srazky, nahrady, propaga¢ni nebo

diferenciované tvorby cen.
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3.5.3. Distribuce

Pii distribuci spolec¢nosti zvazuji, jakym zptisobem dostanou produkt k zékaznikovy.
Cesty na ziskani vyrobku ¢i sluzby, by mély byt co nejpohodInéjsi, nejrychlejsi a
jednoduché. Firma se naptiklad mlze rozhodnout, zda produkt budou moct zdkaznici
zakoupit pouze online nebo na misté.

V ptipad¢ sluzeb je klicové misto, ve kterém jednotka operuje, tedy dopravni
dostupnost, zda se nachazi v centru mésta nebo na okraji (Karli¢ek, 2018, str. 216). Cim
lepsi lokalita, tim vét$i konkuren¢ni vyhoda. U hotelt je pak misto, kde se nachazi, dilezité.
Zakaznici si radéji vyberou hotel s krasnym vyhledem a obchody v dochazkové vzdalenosti.
Firma si vybird vhodny dodavatelsky fetézec, tedy ostatni spolecnosti, které dodavaji
jednotlivé dily na vytvoreni produktu nebo sluzby. Nakonec se zamétuje na distribucni cesty,
pfi kterych se kone¢ny produkt dostava ke koncovému spotiebiteli.

Distribucni cesty mohou byt ptimé, od vyrobce ptimo k zakaznikovi, nebo vyuzivaji
mezi¢lankd, kterymi jsou obchodni prostfednici, zprostiedkovatelé a podplrné distribu¢ni
meziclanky (Jakubikova, 2013, str. 240-247). Prostfedniky jsou maloobchody a
velkoobchody. Za maloobchody se povazuji specializované prodejny, prodejny
v obchodnich domech, supermarkety a hypermarkety, které nakupuji zbozi od
velkoobchodu. Velkoobchody nakupuji zbozi pfimo od vyrobci. Mezi zndmé
zprostiedkovatele fadime aukéni spole¢nosti, komisionaie, ktefi nejsou vlastnikem zbozi a
jsou povéieni prodejem, s nizkymi provizemi, obchodni zastupce vyrobct, ktery zajistuje

prodej pod jménem spolecnosti a navazuje nové odbératelské vztahy.

3.5.4. Marketingova komunikace

Pomoci komunikace se predava urcité sdéleni (Ptikrylova, Jahodova, 2019, str. 21-
22). V ptipadé marketingu se jednd o komunikacni proces mezi zdrojem a piijemcem neboli
firmou a zakazniky. Zdrojem muze byt firma, nebo miize komunikovat skrze marketingové
agentury. Sdéleni, které¢ se snazi piedat by mélo byt uc¢inné v zavislosti na pfidani atraktivity
produktu a jeho poptavce, snazi se vyvolat pozornost a vzbudit zdjem v zdkaznikovi.
Komunikace by proto neméla byt zanedbana.

V dnesni dobg, kdy vétsina zivota probiha v online svété, by mél byt kladen diraz na
online komunikaci. Dle vyzkumu Ktizanové (2019), je komunikace se zdkaznikem diky
internetu prohloubena a efektivnéj$i. Je zde moznost jednodussi vzajemné komunikace,

firmy mohou snadnéji identifikovat problémy, optimalizovat komunikaci a napomaha
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snadngji dosahovat marketingovych cili. V posledni dob¢ se také vyuzivaji kampané na
socialnich siti, které si ziskavaji zejména mladsi publikum, nebo tvorba mobilnich aplikaci
s riznymi vérnostnim programy.

Je dulezité si stanovit cile marketingové komunikace, jelikoz ovliviluji strategii
(Vastikova, 2014, str. 127). Cile by mély byt SMART-specifické, métitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované, které se zakladaji na znalosti trhu a chovani zdkazniki.

V ramci marketingové komunikace se hovoii o takzvaném komunikaénim mixu
(Ptikrylova, Jahodova, 2019, str. 72-163). Tento mix zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
vztahy s vetejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. Komunikac¢ni néastroje si vybiraji firmy
podle toho, na které segmenty chtéji zacilit.

Reklama je nejrozsitenéjSim nastrojem. Firmy si ji vybiraji, aby zvysily povédomi o
znalce a vytvorily asociace sni spojené. SpoleCnosti tak vytvareji reklamy, vysilané
v televizich, ukazujici se na internetu, billboardech, v rozhlasu, tisku, nebo v potfadech
pomoci produkt placementu. V ptipadé pfimého marketingu se hovoii o e-mailech, ¢i SMS
zpravach rozesilanych zédkazniktim, poptipadé telemarketingu. Podpora prodeje se zamétuje
na slevy, nabidku vyhodnych baleni, slevovych kuponi, darky k ndkupu nebo soutéze. Tyto
nastroje vyvolavaji vétsi a okamzity nartst prodeje, avSak maji kratkodoby efekt. Public
relations maji za tkol komunikaci s médii, tak je kli¢ova pfi budovani povédomi o znacce.
Miuze se jednat o pozitivni publicitu a v hor§im pfipad¢ negativni. Média chtéji lidem
podavat zajimavé informace, avSak ne vzdy jim firmy takové informace poskytuji. Firmy
mohou zasilat mediim tiskové zpravy ohledné pfipravovanych akci, nebo zajimavé
skutecnosti. Ty potom vyhodnoti, zda mé takovou zpradvu cenu zvetejiiovat. V rdmci PR se
potfadaji rizné eventy, naptiklad ptfi predstavovani nového produktu, pro zékazniky,
investory, nebo akcionare. PR byva spojovano s reklamou, jelikoz vyuzivaji podobna média,
avSak reklama je zamétend na konkrétni segmenty snaZzici se na n€ zapiisobit v co nejkrat§im
Case a PR na Sirokou vefejnost pfesahujici zdkazniky dlouhodobé&. Pti osobnim prodeji se
firma zamé¢fuje na stavajici a potencialni zdkazniky, pii kterém se snazi prodejce ziskat
divéru zakaznika (Karli¢ek, 2018, str. 197-209). Jedna se dlouhodoby vztah, ktery je
zaméten na specifické potteby zakaznika a moznosti se na prodejce kdykoliv obratit. Prodej
zacina kontaktem a kon¢i uzavienim obchodu. Prodejce by tak mél byt zdatny v obchodni
jednotlivce nez na celé segmenty. DalSim ukolem je navyseni prodeje, toho se dosahuje

pomoci cross-sellingu (nabidka doplikového zbozi) a up-sellingu (prodej vyrobku s jesté
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wewr

kontakt, posilovani vztahii se zdkaznikem a stimulace nakupu dalSich sluzeb.

V ptipad¢ nastrojii online komunikace se uvazuje o webovych strankach, online
vyhledavacich, online socidlnich sitich, blogy, diskusni féra, nebo online komunity
(Karlicek, 2016, str. 183-202). Tyto nastroje jsou propojené s komunika¢nim mixem a
zvétsuji povédomi o produktu firmy. V online svét€¢ je vyhodou piesné zacileni,
personalizace, méfitelnost U¢innosti a pomérné¢ nizké naklady. Webové stranky se daji
povazovat za nastroj piimého marketingu. Zékaznici zde mohou piimo nakupovat produkty
a lze je snadno ptizpusobit pro kazdého. Daji se také povazovat za PR nastroj pro komunikaci
s kli¢ovymi skupinami a také jako reklamni ndstroj pro posileni image znacky. Pro cilové
skupiny musi byt zajimavé a prehledné z hlediska obsahu. Internetové vyhledavace jsou
nastrojem pro vyhledavani webovych stranek, které prabézné ukladaji do jejich databaze a
vyhodnocuji kvalitu a relevantnost webu, ktery je nasledn¢ vyhleddvan uzivateli. Na online
socialnich sitich se da vytvafet obsah, ktery se déle sdili mezi jejich uzivatele. Jedna se
napiiklad o Facebook nebo Instagram. Firmy zde mohou informovat o riznych akcich jimi
poradanych a také se zde opét da §ifit povédomi o znacce. Blogy slouzi k publikacim ¢lankd,
které mohou posilit povest spolecnosti a budovat reputaci u cilovych trhii. Diskusni fora
slouzi ke komunikaci se svymi zdkazniky v rdmci PR. Posledni jsou online komunity, které
se zamé&iuji na skupiny se stejnymi zajmy, napiiklad herni komunity nebo sdileni hudby. Zde
ma hlavni postaveni platforma YouTube, kde se daji §ifit reklamy a videa a firmdm mize

slouzit k Sifeni viralnich marketingovych sdéleni.

3.5.5. Lidé

Tento nastroj rozsifeného marketingového mixu uzivaného pro sluzby je zaloZen na
kvalit¢ lidskych zdroji, jelikoz sluzby jsou poskytovany lidmi a ovliviiuji spokojenost
zakaznika (Lacina, 2010, str. 74). Diiraz se prikladd na vlastnosti zaméstnanct, jejich
motivace, chovani, ¢i schopnost komunikace. Lidé poskytujici sluzby se stavaji soucasti
nabizeného produktu. Persondl mizeme rozd¢lit na kontaktni pracovniky, kteti pfichazeji do
Castého kontaktu se zakazniky, ovliviiovatelé, coz je management, ktefi se zakazniky do
kontaktu velmi Casto nepiichdzeji a podplrni pracovnici, kteti se podileji na zajiStovani
sluzeb. Lidé se podileji na spokojenosti zakaznika se sluzbou a atmosfére, které¢ pro n¢j

vytvareji (napf. v hotelu, restauraci).
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Zaméstnanci by se m¢li vyznat ve sluzbach a produktech, které nabizeji a fidit se
firemni filozofii. To miZze byt zajiSténo odbornymi Skolenimi (Jakubikova, 2009, str. 265-
266).

DalSim dtlezitym pojmem je samotny zédkaznik. V ptipad¢ sluzeb, kde je jeho aktivni
zapojeni nutnosti se stdva spolu producentem sluzby (Vastikova, 2014, str. 154). Je tedy za
potiebi budovat vztahy a loajalnost. Zakazniky je mozno rozdélit do tii skupin dle sily
vztahu, cenové orientovani, emocionalné vazani a s omezenim, které jim brani zménu

dodavatele.

3.5.6. Tvorba balicku a programi

Balickem sluzeb se rozumi pfedem pfipraveny soubor sluzeb (Jakubikova, 20009, str.
266-268). V cestovnim ruchu se tak definuje zdjezd, ktery si zakaznik muze také sestavit
podle svych pténi, ale nemusi. Tyto balicky se tak vétSinou stadvaji pro zdkaznika
vyhodnéjsi, nez kdyby si jednotlivé sluzby méli zajistovat zvlast. Na jednom balicku se tak
podili vice poskytovateld sluzeb. Pro organizatory nese tvotfeni balickil ur¢ité vyhody, jako
zvySovani poptavky, sledovani trendl a prizptisobovani sluzeb, vétsi trzby na zakaznika,
snadngjsi cileni na segmenty. Balicky se daji klasifikovat jako cestovni, které zahrnuji vse
(napt. zajezdy, balicky spolecenskych udalosti), podle cilového trhu, podle specifickych
zajmu nebo podle délky realizace.

S tvorbou balicktl tizce souvisi tvorba programi. Ty se obsahové promitaji do balicki
pro jednotlivé segmenty (Kostkova, Starzyczna, 2018, str. 82). Programovani zvySuje
konzumaci sluzeb a atraktivitu balick. Touto cestou tak lze navysit poptdvku i mimo

sezonu, prilakat dalsi cilové skupiny a budovat vztahy s vefejnosti.

3.5.7. Spoluprace

Spoluprace spojuje dva ¢i vice subjektil v cestovnim ruchu a pohostinstvi (Lacina,
2010, str. 76). Zakaznik urcuje svoji spokojenost ze sluzeb jako z celku. Na spokojenosti se
tak podileji partnefi (poskytovatelé ubytovacich sluzeb, restaurace, doprovodné sluzby).
Partnefi spolu potadaji kampang, spolecné aktivity nebo veletrhy. Poskytovatelé sluzeb by
tak méli uptednostiiovat spolupraci nad konkurenci. Za spolupréci se dad povazovat také
kooperace mezi jednotlivymi subjekty fetézct, ale také v rdmci celé firmy.
Jsou dv¢ formy spoluprace (Kostkova, Starzyczna, 2018, str. 89). Horizontélni je

spoluprace mezi firmami ve stejném oboru (napf. cestovni ruch) a vertikalni se zamétuje
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na kooperaci organizaci v rizném odvétvi. VEtSinou se jedna o smluvni spolupraci,

strategické aliance nebo také franchising.
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4. Charakteristika vybraného subjektu

Hermitage Holdings a. s. byla zaloZena v roce 2004 a zapsana do obchodniho rejstiiku
27.4.2004 piivodné jako spolecnost s ru¢enym omezenym, kdy se v roce 2018 po rozhodnuti
valné hromady transformovala na akciovou spolecnost, se sidlem na adrese Svobodova
1961/1, Praha 2. Hlavnim pfedmétem podnikéni je hostinska ¢innost a vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona. V roce 2019 byl primérny
pocet zaméstnanct 52.

Statutarnim organem spolecnosti je ptedstavenstvo o poctu dvou ¢lent, tedy predseda
predstavenstva Richard Henry Steward Ness a ¢len pfedstavenstva Barry Alexander Cullen.
Za spole¢nost jedna predstavenstvo ve vSech zdlezitostech a kazdy ¢len predstavenstva
zastupuje spolecnost samostatné. Dozorc¢i rada ma jediného ¢lena Marka Hutche.

Spolecnost se rozklada v prostorech ted’ tiskarny polygrafickych zavodu. Tato budova
z roku 1907 byla postavena ve stylu Art Deco, a tak poskytuje exteriéru historicky nadech.
Rekonstrukce téchto prostorti byla zahdjena roku 2007, kdy byly pfebudovany na hotel a
rezidenci. V kvétnu roku 2009 byl poté hotel slavnostné otevien.

Nejprve hotel ptsobil pod zastitou firmy Radisson Hotel Group neboli fransizou znacky
Park Inn, a to od roku 2009 do roku 2020, kdy skoncila platnost fracizové smlouvy.
Ctythvézdickovy hotel tedy vystoupil z hotelového fetézce a piejmenoval se na Hermitage
Hotel Prague.

Hotel nabizi hostim ubytovani ve 210 moderné vybavenych pokojich s pfipojenim
vysokorychlostnimu internetu. Pokoje jsou vybalené minibarem, televizi a socialnim
zafizeni. V pfizemi hotelu se nachazi restaurace, ktera slouzi zejména na snidan¢ pro
hotelové hosty, ale také je zde moznost celodenniho restaura¢niho stravovani jak pro hosty,
tak pro neubytované zékazniky. Mimo jiné se zde konaji naptiklad vano¢ni a novoro¢ni akce
nebo slavnostni vecete, vétSinou pro firemni hosty. Také je zde moZnost vyuZziti sedmi
konferencnich salti s kapacitou az 300 osob k meetingim, Skolenim, konferencim,
konkurziim a jinym spole¢enskym akcim.

V roce 2020 prosli rekonstrukei pristupové prostory, recepce, lobby a restaurace, jako
reakce na vystup ze znacky Park Inn a celkovy rebranding hotelu, ktery vyuziva historii
budovy a je stylovana do tiskaiského designu.

Na portalu Tripadvisor méa hodnoceni 4,5 z péti moznych bodl a ocenéni Traveller’s

Choise 2020. Na Booking.com ma hodnoceni 9 z 10.
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Organizacni struktura
V hotelu se liniova organizaéni struktura. Jeji vyhodou je, ze kazdy manazer veli

jednotlivému tuseku, a tak se nestane, Ze by piikazy pro podfizené pracovniky byly
nejednoznacné nebo se kiizily. Nedostatkem vSak mize byt nekompetence nebo nedostatek
bordel délani manaZera.

Vyuziva se zde uzké manazerské rozpéti, které ma vétsi pocet organizacnich turovni.
Vyhodou je tésné vedeni a kontrola pracovnikli a rychla komunikace mezi nadfizenym a
podfizenym, ale s vét§im poctem organizacnich Grovni vznikaji vy$s$i naklady na mzdy
zamg&stnancu.

Ve vedeni hotelu je generalni feditel a poté jednotlivi manazeti oddéleni. Chod hotelu
tedy zajistuje personalni, obchodni, finan¢ni, housekeeping, front office, F&B, technické a
IT oddéleni (ptiloha 1). Marketing hotelu zastiesuje obchodni oddéleni.

Hotel vyuziva ve vétsi mife outsourcing, a to pfedevS§im na pozice pokojskych, ¢isniki a

kuchait, ¢imz snizuji ndklady na zamé&stnance.
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5. Vlastni prace

5.1. Analyza marketingového prostredi

V nésledujici ¢asti se autorka zaméfi na analyzu prostiedi hotelu a dilezité faktory

pusobici na chod hotelu Hermitage v Praze.

5.1.1. Makroprostiedi hotelu

V ramci makroprostredi, je dulezité si uvédomit souc¢asnou situaci, ktera ptisobi na
hotel. V poslednich dvou letech bylo cestovani ovlivnéno pandemickou situaci. Dle
Ceského statistického ufadu (2022) se za posledni étvrtleti roku 2021 zvysil podet
ubytovanych v hromadnych ubytovacich zatfizeni zvysil o0 353,5 % a pfenocovani vzrostlo
0 262,4 %, na ¢emz mely podil pandemické restrikce. Hostl se celkem ubytovalo 11,4
milionu za ptedesly rok. Zvysila se také navstévnost cizinct. Nejvetsi podil méli Némci, za
nimi byli Slovéci, dal$i pocetnou skupinou byli polsti hosté a z mimoevropskych zemi pak
USA a Izrael. Pokud se porovnaji data s rokem 2019, kdy cestovani nebylo ovlivnéno
pandemii, celkova navstévnost byla na 52 % pftijezda a 56 % pienocovani. Rezidenti se
ubytovalo 79 % a nerezidenti tvofili pouhych 24 % oproti roku 2019. V Praze se
v ubytovacich zatizenich v roce 2019 ubytovalo 8 044 324 hostl z toho 1 240 583 byli
rezidenti a nerezidentd 6 803 741 a praimérny po&et pienocovani byl 2,3 (CSU, 2021).

V roce 2020 pocet ubytovanych hosti razantné¢ v Praze klesl na pouhé 2 182 443, z toho
rezidenti 728 913 a nerezidentd 1 453 530. Primérny pocet pfenocovani se zménil o
pouhou jednu desetinu na 2,2.

Podle priizkumu od Booking.com (2021), lidé za¢nou v roce 2022 op¢t
plnohodnotné cestovat a penize v tomto ohledu pro né nebudou zadnou piekézkou. Dalsim
trendem bude dliraz na spojeni s mistni komunitou, pfinaSet penize do jejich ekonomiky a
poznani jejich kultury. Mimo jiné se za posledni dva roky naskytla vét§i moznost pracovat
na dalku, lidé tak mohou prodlouZit svou stavajici dovolenou a zlstat v destinaci delsi
dobu. Na druhou stranu lidé také uptednostiiuji kratsi dovolenou bez prace. Cestovatelé
také chtéji veétsi flexibilitu naptiklad pfi ruSeni pobytu a zmény planti bez poplatkd,

z diivodu nejistoty pfi cestovani. Posledni predikci je vyhledavani wellness pobyt, a to za
ucelem udrzovani duSevni a emocionalni pohody a jiné formy relaxace a odpocinku.

V dalsi fadé¢ jsou ceny a jejich nartist. Mira inflace vyjadiena piirtistkem indexu

spottebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku poukazuje hodnotu 9,9 % za
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leden 2022, coz znamena nartst cen. Hoteliéfi v tomto roce planuji navysit ceny ubytovani
pievazné o 1-20 % (Seznam zpravy, 2021).

DalSim problémem je i nedostatek zaméstnanct, jelikoz vétSina z nich odesla kvili
pandemii z nestabilniho prostiedi. Primérnd mira nezaméstnanosti byla za rok 2021 3,8 %,
avSak pracovnich mist je nadbytek. Zde je pak problém v nedostate¢né kvalifikaci
uchazecii o zaméstnani, ale také v nezdjmu lidi o praci v cestovnim ruchu. Platy v tomto
oboru se pohybuji od 16 do 38 tisic, kde se pak uz spise jedna o vyssi pozice.

Hotely se také musi fidit platnou legislativou, kdy musi dodrzovat hygienické
ptredpisy na useku stravovani, ubytovani, ale také skladovani. Zaméstnanci pracujici na
useku stravovani musi mit platny zdravotni prukaz a dodrZzovat osobni hygienu tak aby
neohrozili zdravi hosti. Mimo jiné je také nutno dodrzovat BOZP, aby neohrozili sebe a
ostatni (zaméstnance i hosty) a vyuzivat osobni ochranné prostfedky. V hotelnictvi se také
pracuje s citlivymi udaji hostl, proto musi byt dodrzovano GDPR neboli ochrana osobnich
udaju.

Technologické trendy v hotelnictvi se odrazeji na atraktivit¢ ubytovani (KPMG,
2017). Hoteliéfi by se v tomto ohledu méli orientovat a zajist'ovat tak hostim to nejveétsi
pohodli. Pokoje by mély mit kvalitni technické vybaveni a provozovatelé by méli
zaptemyslet o investicich do novych technologii, naptiklad do chytrych pokojii, které se
kompletné€ ovladaji chytrym mobilnim telefonem. Dal$im prostorem pro investice je
kongresovy sektor tak, aby odpovidal potfebam zakaznikd. Technologie také pronikaji do
ubytovaciho procesu, ktery fesi nedostatek pracovnich sil. Automatizace téchto procesii
zahrnuje naptiklad samostatny check-in, nebo check-out, pravé pomoci chytrych telefonti a
nejsou k nému potieba lidské zdroje. Poté je také mozné sledovat rozvoj bookingovych
portalti (booking.com, tripadvisor.com, atd.), které mimo rezervace ubytovani také
poskytuje prostor pro reference hostl. K technologiim také patii hotelové informacni
systémy, které¢ uchovavaji informace o hostech, disponibilité¢ pokojt ¢i cenové nabidky.
Tyto systémy byvaji propojené s jednotlivymi oddélenimi hotelu, naptiklad propojeni

recepce, housekeepingu a restaurace.

5.1.2. Mikroprostiedi hotelu

Mikroprostiedi nejvice ovliviiuje fungovani hotelu. Je zde moznost brat v potaz i
vnitini prostfedi, coz je zatizeni jako takové, tedy pfedevsim marketingové a obchodni

oddélent, které pfipravuje strategické plany na dalsi obdobi. V hotelu Hermitage dle polo
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strukturovaného rozhovoru (pfiloha 2) neexistuje pfimo marketingové odd¢leni, ale pouze
obchodni, které ma na starost vSechny dulezité operace, v ramci propagace, planovani,
rezervaci, cenové politiky a dalsi.

Prvnim vlivem v mikroprostiedi jsou dodavatelé, ti jsou vybirani na zaklad¢
dlouhodobé¢ spoluprace a cenové nabidky. Tento vybér ma zejména na starosti F&B
manazer a Executive chef, v useku stravovani a Housekeeping manazer v iseku ubytovani.
Tito dodavatelé jsou poté schvaleni generalnim feditelem. Mezi dodavatele se tedy fadi
napiiklad Makro, XO Foods, Tekanne, Fontana Watercooler, Staropramen nebo Diversey.
V hotelu také neni pradelna, takze prani hotelového pradla je zajistovéano externé.

DalSim aspektem mohou byt zprosttedkovatel¢ sluzeb. V tomto ptipadé¢ tedy
portaly, na kterych je hotel inzerovan a umoziuji si ubytovani ptimo zarezervovat. Na
téchto portalech také byva jind nabidka, pro rizné okruhy zédkazniki. Muze to byt
napiiklad snidané€ v cené, voda a ovoce pfi piijezdu na pokoji, nebo také napiiklad moznost
vyuziti polopenze, coz znamena snidané a dvou nebo tii chodova vecete v hotelové
restauraci, v ramci celého pobytu nebo pouze na jeden den. Hotel je inzerovéan napiiklad na
téchto portalech: booking.com, trivago.com, secretescapes.com, hotels.com. Dal§im
zprostiedkovatelem jsou cestovni kanceléie, které nabizi ubytovani v rdmci zajezdu. Zde
pak figuruji naptiklad Grand Circle Travel, Globus, DER Touristik, ¢i Alltours Flugreisen.

V neposledni fad¢, dle vertikalniho marketingového prostiedi, zde figuruji
zakaznici. Vzhledem k tomu, Ze jde o cestovni ruch, tedy sluzby, jsou zdkaznici nedilnou
soucasti. Pokud se bude brat v potaz cilovy trh, jsou to jak koncovy zdkaznici, ale také
firmy v pfipad¢ banketnich akci, ¢i pracovnich cest, jejich zaméstnanct. Hotel proto tyto
zakazniky déli do segmentti. Jsou to firemni zakaznici z lokalniho nebo globélniho trhu,
segment leisure, déleny na jednotlivce a skupiny a MICE segment, coZ jsou bud’ skupiny,
které se pouze ubytuji, nebo poradaji akci pfimo v hotelu. Profilovanim jednotlivych
segmentll se zaobira kapitola 5.6.

Poslednim faktorem je vetejnost. V tomto ptipad¢ ji hotel neni velmi ovliviiovan,
kromé natizeni vlady, ktera omezovala hotel v priibéhu pandemie. V souc¢asné dob¢ neni
ubytovani nijak omezeno. Dle nafizeni vlady je pouze nutné ve spole¢nych prostorech
nosit respirator a dodrzovat zvysena hygienicka pravidla. Dal$im doporu¢enim pro
ubytovaci zafizeni je vénovani zvySené péce o uklid pokojii a nakladéani s lizkovinami a
ruéniky. U stravovacich zafizeni taktéz neplati Zadna omezeni, pouze se doporucuje

dodrzovat rozestupy a hygienicka opatteni. Co se tyce zaméstnanct, kteti se do této
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skupiny také mohou fadit, hotel zaznamenal zna¢ny pokles z dlivodu sniZeni ndklada
béhem omezeni provozu. Momentalné nové zaméstnance nenabira, jelikoz je stale nizka
obsazenost.

Piestoze konkurence také spadd do mikroprostiedi, je samostatn¢ zpracovana
v kapitole 5.2. Je zde vyuzivan STR reporting a konkuren¢ni sety. Konkurence se velice
nelisi od hotelu Hermitage, protoZe si mezi své konkurenty vybiraji takové hotely, které
nabizeji podobné ¢i stejné sluzby a podle ukazateld v kapitole 5.2. nastavuji cenu
ubytovani tak, aby byla pro potencionalni zakazniky atraktivni. Hotely si nemuseji
konkurovat navzjem, ale Ize sem zaradit i jiné ubytovaci moznosti, které hosté vyuzivaji.
Pro sniZeni ndkladt zakaznici mohou také vyuZzivat naptiklad sluzbu Airbnb, ktera

umoziuje kratkodoby prondjem bytu pifimo od majitele.

5.2. Konkurenc¢ni prostiedi

Jak bylo feceno v polo strukturovaném rozhovoru (piiloha 2), hotel se poméiuje
s konkuren¢nim setem, ktery zahrnuje pét prazskych hotelt. K tomuto ucelu vyuziva STR
(Smith Travel Reserch) reporting, ktery pouziva anonymni data z vybraného konkuren¢niho
setu a ty jsou poté porovnavané s vlastnim hotelem (hoteltechreport.com, 2020) Tyto data
zahrnuji:

e Obsazenost = obsazené pokoje/celkovy pocet pokojt, vyjadiené v procentech

e ADR (Average Daily Rate) = celkové revenue/pocet prodanych pokojii za urcité

obdobi

e RevPAR (Revenue per Available Room) = celkové revenue/celkovy pocet pokojit

Kdyz se vyjadii tyto vypocty v praxi, obsazenost se vypocitd z poctu pokoji, ktery
v hotelu ¢ini 210 a obsazenych pokojil, v tomto piipadé se bude uvazovat, ze je obsazenych
napiiklad 112 pokoji. Obsazenost tedy vychazi na 53 %. V soucasné dob¢ tedy v lednu
2022, se obsazenost pohybuje okolo 20 %.

Dalsim ukazatelem je ADR. Zde se bude pocitat za jeden mésic. Celkové revenue
podle piehledu o penéznich tocich za rok 2019 déleno 12, bude primérné 4 287 750. Kdyz
se pocet prodanych pokojii za mésic stanovy na 2211, ADR vychdzi na 1939,3, tedy
primérnd cena za jeden prodany pokoj za mésic.

Posledni se vypocitavda RevPAR, hodnoty jsou vzaté z predchoziho vypoctu tedy
4 287 750 celkové revenue za mésic, déleno 210 pokoji. Vychdzi hodnota 20 417, 9, coz

znamena pramérné revenue za mesic za jeden pokoj.
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Co se tyce vyberu hoteli do konkuren¢niho setu, mély by byt vybrané takové
ctythvézdickové hotely, které jsou umisténé ve stejné lokalité, pohybuji se ve stejné cenové
Skale, nabizeji podobné vybaveni a cili na stejné segmenty.

Holiday Inn Prague Congress Centre

Hotel Holiday Inn sousedi s prazskym kongresovym centrem v blizkosti metra
Vysehrad. V hotelu 1ze vyuzit 254 pokojt nebo také 5 konferenénich sall, avsak je i moznost
pronajmout konferen¢ni mistnosti v konferenénim centru, jelikoz oboje spadd pod jednu
spolecnost, a to Kongresové centrum Praha a.s. Je tedy vhodny jak pro rodinné pobyty, tak
pro potadatele kongresti. V hotelu je také moznost vyuziti fitness, garaze, ¢i détského
koutku.

V hotelu se nachézi restaurace Esprit, kam mohou hosté zavitat na snidani, obé&d,
vecefi, ale také na ned¢Ini brunch. Mimo jiné je v hotelu také umisténo Delicatesse Bistro,
které nabizi kavu, sendvice, salaty a zakusky. V obou usecich je mozné vyuzit vérnostni
program VIP Holiday Inn, ktery je pfistupny vSem po vyplnéni registraéniho formulate a je
veden formou slev.

Vzhledem k tomu, Ze Holiday Inn je soucasti fetézce IHG Hotels & Resorts, hosté se
mohou registrovat do vérnostniho programu THG Redwards, kde ziskavaji body za
ubytovani se a je tak mozno posunout se do vyssich tirovni s vice benefity.

Courtyard by Marriott Prague City

Tento hotel se vyskytuje na prazskych Vinohradech v blizkosti metra Flora.
Ubytovani nabizi ve ¢tyfech typech pokoji Deluxe, Deluxe High Floor, Family a Junior
Suite. Dale zde lze vyuzit 4 konferen¢ni saly, kdy kapacita nejvétsiho sélu je az 182 osob.
Hotel také poskytuje sluzby jako obcerstveni v restauraci The Farmers® Market Bar & Grill,
fitness centrum, gardzové stani a ubytovani domacich mazlicku.

Bohuzel o hotelu neni velmi dostupnych informaci at” uz na jeho internetovych
strankach nebo v obchodnim rejstiiku, kde je veden pod spolecnosti Hotel Lucemburska
s.r.0. a poslednim zvefejnénym dokumentem je zakladatelska listina z roku 2014. Hotel
spadéd pod hotelovy feté¢zec Marriot Bonvoy, kde 1ze také Cerpat Clenské vyhody formou
vérnostniho klubu, ktery ma 6 stupni cClenstvi, k postupu na dal§i stupenn je potieba
pfenocovat urcity pocet noci za rok.

Pentahotel Prague
Penta Hotel se nachazi na Karling v blizkosti metra Invalidovna. Hotel umoziuje

pobyt v 227 pokojich Single, Standart, Plus, Playerpad a Junior Suite. Pokud se jedna o
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konferen¢ni prostory, hotel nabizi 6 mistnosti, které pojmou az 200 lidi. V tomto ptipadé
nabizi konferen¢ni balicky Penta a Penta Plus, rozdil mezi nimi je ve formé& obédu, mnoZzstvi
napojii a poskytnuti projektoru s laserovym ukazovatkem. V hotelu se také vyskytuje bar a
restaurace Pentalounge a fitness.

Penta Hotel je v Ceské republice veden spole¢nosti Sargas Real Estate s.r.o., jedna
se vsak také o pomérné rozsahly hotelovy fetézec, ktery je v nékolika zemich svéta. Opét je
zde moznost vyuzit vérnostni program pii kterém lze ziskat slevu na ubytovani a konzumaci
Vv restauraci.

Vienna House Andel’s Prague

Vienna House se nachdzi v Praze v dochdzkové vzdalenosti od metra Andél. Hosté
se mohou ubytovat v 231 pokojich, 8 suitech a 51 apartmanech. Mimo jiné také mohou
vyuzit restaurace Delight a baru Oscar's, VIP salonek Crystal, wellness a fitenss nebo
podzemni parkovisté. Pokud se zde potadaji konferencni akce, je k dispozici 15 mistnosti
pro maximalni pocet 627 osob.

Hotel je oproti ostatnim unikatni v tom, Ze provozuje vlastni mobilni aplikaci jakoZto
mobilniho concierge, ve kterém lez naleznout informace ohledné hotelu a destinace. Skrze
aplikaci je mozné provést check-in a check-out, objednat hotelové sluzby, komunikovat
s recepci. Jsou zde také informace ohledné novinek v rdmci hotelu, socidlnich mediich nebo
také pocasi.

Hotel je soucasti fetézce Vienna House a v Ceské republice je provozovan
spole¢nosti Andél Investment Praha s.r.o.

Orea Hotel Angelo Praha

Hotel Angelo se stejn¢ jako Vienna House nachéazi v blizkosti metra Andél na
Smichové. V hotelu je k dispozici 168 pokojii a apartmantl, restaurace Sunlight, Angel's
Hub Café a také podzemni parkovéni. Pokud budou hosté navstivit fitness nebo wellness,
ptimo v hotelu je nenajdou, ale mohou vyuzit vstupu do Synergy Clubu, ktery je vzdalen
kousek od hotelu ve Vienna House, se kterym sousedi. Vstup do fitness je pro hosty zdarma,
ale do wellness je zpoplatnén. Konference se zde mohou konat v péti salech s maximalni

kapacitou 478 osob. Hotel je provozovan spole¢nosti UBX Praha 1 s.r.o.
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5.3. Pouzivané marketingové nastroje
Produkt

Hlavni nabizenou sluzbou je samoziejmé ubytovani v standartnich nebo superior
pokojich a exekutivnich apartmanech. Rozdily jsou piedevsim ve velikostech pokojd,

v nejvysSim patie je pak moznost vyuZit terasy, zde se jednd vzdy o apartméany nebo
pokoje superior, které maji lepsi vybaveni naptiklad zupany, pantofle nebo kavovar
v pokoji. Krom¢ toho ma hotel i vlastni fitness centrum.

Hotel nabizi letistni transfer, bud’ prostfednictvim vlastnich fidi¢l, nebo fidich taxi.
Ubytovani je mozné zakoupit se snidani v cené nebo snidani dodatecné dokoupit, ktera
probiha v hotelové restauraci formou bufetu.

Krom¢ hotelové restaurace Type, kterd je pristupnd i pro nehotelové hosty je zde mozné
vyuzit 1 hotelového baru, kde po ptijezdu mohou vyuzit poukdzku na welcome drink ze
zuzené nabidky napoju. Hotel poskytuje room servise s omezenou nabidkou, ale neni
problém pfipravit hostovy pokrm z klasického jidelniho listku restaurace.

Kromé samotného ubytovani hotel poskytuje prostory pro rizné konference,
Skoleni, meetingy nebo konkurzy do nejmenovanych potadii. V ramci téchto sluzeb je
mozno priobjednat obcerstveni v podobé sendvici, snackt, zakuskd, kavy nebo caje a
v [été tieba také zmrzliny.

Cena

Ceny pokoju se lisi v zavislosti na typ pokoje a zda mé host v cen¢ zahrnutou také
snidani. Obchodni odd¢leni stanovuje tyto ceny dle obsazenosti hotelu a konkurence.
Pokud je obsazenost nizka ceny jsou nizsi, pokud je vSak obsazenost vysoka, ceny se
stanovuji vyssi, coz je zptisobeno zvysenou poptavkou, kdy jsou lidé ochotni zaplatit vice
za jeden pokoj. Jidla a napoje v restauraci a na baru jsou bézné€ prodavany s piiblizné
200% obchodni ptirazkou.

Dalsi stanoveni ceny nastava, kdyz korporace poptava ubytovani pro skupinu, nebo
napiiklad celou firemni akci. Zde zélezi na pronajmu konferencnich prostor, kolik lidi se
akce Ucastni, zda chtéji obCerstveni béhem akce (tzv. coffee break), obéd nebo veceti
formou bufetu nebo menu. Obchodni oddéleni posle cenovou nabidku, na které se

s korporaci shodnou nebo se posléze upravi, aby vyhovovala obéma stranam.
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Distribuce

V nedaleké blizkosti se také nachazi tramvajova zastavka Vyton, ktera hosty béhem
cca 10 minut dopravi do centra, naddrazi nebo k dal$im pamétkam Prahy. Z leti$té je mozné
se k hotelu dostat béhem 25 minut prostiednictvim taxi sluzeb. Mluvime zde o dobré
dopravni dostupnosti hotelu. Hosté také mohou vyuzit supermarketu Tesco, ktery ptimo
sousedi s hotelem, ale také lokalnich restauraci a barii nebo hospod. V dojezdové
vzdalenosti od hotelu je také Kongresové centrum Praha, kam hosté, ktefi jsou na pracovni
cest¢ také mohou zavitat v pfipadé vétSich konferenci nebo naptiklad veletrht.

Mezi distribuéni cesty, které vedou k zdkazniklim se vyuzivaji meziclanky, tedy
bookingové portaly, pies které je mozné si zarezervovat pobyt. To je také samoziejme
mozné piimo pies webové stranky hotelu.

Komunikace

V ptipad¢ komunikace hotelu s vetejnosti, vyuziva predevsim online komunikaci,
tedy vlastni webové stranky (pfiloha 3), kde si hosté mohou zarezervovat pobyt, ale také
k tomuto tcelu mohou zékaznici pouzivat portaly, booking.com, agoda.com nebo
hotels.com. Hotel je propagovan i na strankach findhotel.net nebo tripadvisor.cz, které
mohou potenciondlni zdkazniky pfesmérovat na uvedené stranky. Zakaznici, zde mohou
také psat reference, coz mize vést k posileni image znacky, ale v n€kterych ptipadech
mohou také vést ke Spatné reklamé. Na recenze poté odpovidaji povéieni pracovnici
napfiiklad public relations manaZer, ktery se snazi o ptipadné urovnani konflikti a mtize
nabidnout i kompenzaci, ktera bude vyhovovat hostovy.

V hotelu se také vyuziva osobni prodej, ktery je provadén skrze up-selling, kdy
recep¢ni mize nabidnout naptiklad misto standartniho pokoje pokoj superior. U cross-
sellingu se hostiim mtize nabidnou moznost dokoupeni snidané k pobytu nebo polopenze.

Hermitage ma zaloZené i socidlni sité jako Facebook a Instagram, které slouzi na
sdileni obsahu ohledné¢ nabidky restaurace, soucasnych akci a aktivitach hotelu. Mimo jiné
zde zakaznici také zanechavaji prevazné kladné recenze, hlavné ohledné milého a
napomocného personalu. Néktefi zaméstnanci hotelu se v minulosti ti€astnili charitativniho
béhu Teribear pod zastitou hotelu, nebo také ptispivaji nadaci Dobry andé€l, coz ptispiva

k dobrému povédomi o hotelu v rdmci public relations.
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Zaméstnanci

Zamégstnanci hotelu se ucastni Skoleni o poskytovanych sluzbéch a filozofie hotelu,
v rdmci restauracniho personalu také odbornych kurzii, aby mohl vylepSovat své
dovednosti v gastronomii a 1épe uspokojit potieby zdkaznika.

Vedouci pracovnici pfenechavaji zaméstnanciim zodpovédnost v piipade feseni
nespokojenosti zdkaznika, formou kompenzaci naptiklad vynechani problémové polozky
z uctu nebo napoje zdarma. Pokud se jedna o problém piesahujici kompetence
zameéstnance je privolan vedouci pracovnik, ktery vhodnym zplisobem situaci vytesi.
Tvorba balicki a spoluprace

V ptipadé tvorby balicku, poskytuje hotel polopenze, tedy pobyt se snidani a
titichodovym menu, které si hosté mohou sestavit dle omezeného jidelniho listku.

Jednou z nejvétSich ¢asti zisku jsou korporatni akce, které se zajistuji formou
zvoleného balicku sluzeb. Ten obsahuje ubytovani a stravovani, které je mozné béhem
celého dne formou bufetu, poptipadé€ i formou piedem sestaveného menu. Predev§im
zalezi, jaké aspekty si zajiStovatel akce zvoli. Déle je mozné poskytnou obcerstveni béhem
schiizek tzv. coffee break. V cen¢ jsou pak také pronajmy prostor, multimedialni vybaveni
a sestaveni mistnosti dle potfeby zakaznika. Programy si tvofi pofadatelé, které se
komunikuji s F&B manazerem kvuli pfipravé obCerstveni na stanoveny cas.

Hotel mé navazanou spolupraci s cestovnimi kancelafemi, naptiklad s Grand Circle
Travel, ktefi nabizeji pobyt v hotelu v rdmci prodlouzeni zajezdu The Great Rivers of
Europe a poté Frankenland Reisen, ktery momentalné nenabizi zdjezd s pobytem v hotelu

Hermitage.

5.4. Konkurenceschopnost hotelu

[ RA4

typy, takze podobné jako jeho konkurence. U hotelu Penta by se dal vyzdvihnout pokoj
Playerpad, ktery je zafizen pro lidi, ktefi maji v oblib¢ online nebo stolni hry.

V ptipadé¢ vérnostnich programil, nabizi ho polovina hotelll v konkuren¢nim setu, ale
je to dano zapojenim do vétsiho hotelového fetézce. Vzhledem k tomu, ze sledovany hotel
ze sit€ hoteld vystoupil, pfisel také o v€rnostni program. Hotel Vienna house je sice soucasti
fetézce, ale nabizi pouze vyhodné akce jako napiiklad sleva 10 % pro seniory, nebo za

véasnou rezervaci a 20 % za ubytovani o vikendu.
Yy
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Co se tyce hotelového vybaveni vSechny hotely maji restauraci, garazové stani a

recepci v provozu cely den. Vyjimka je naptiklad u fitness, které v hotelu Angelo pfimo

neni, ale lze ho navstivit ve Vienna House Prague, kde je mozné vyuzit i wellness. Hosté

tohoto hotelu ubytovani na exekutivnich pokojich maji vstup do wellness zdarma. Dalsi

diilezitou soucasti hotelti jsou konferen¢ni prostory. Hotel Hermitage méa druhy nejvétsi

pocet salt. Porovnani jednotlivych hoteli je v tabulce 1.

Tabulka 1- Porovnani produktu hotelil

Nazev Vérnostni | Typy Mistnosti Restaurace | Fitness | Garazové
hotelu program | pokoju pro stani
konference

Hermitage | ne -Standart 7 Type ano ano
Hotel -Superior
Prague -Superior

s terasou

-Apartma
Pentahotel | ano -Single 6 Penta ano ano
Prague -Plus lounge

-Standart

-Playerpad

-Junior

Suite
Vienna ne -Superior 15 Oscar's bar | ano ano
House -Executive Delight
Andel’s -Suit
Prague -Studio

-Apartma

-Mezonet
Courtyard ano -Deluxe 4 The ano ano
Hotel -High Floor Farmers’

-Family Market Bar

-Junior & Grill

Suite
Holiday Inn | ano -Standart 5 Esprit ano ano
Prague -One
Congress Bedroom
Centre Suite
Hotel ne -Deluxe 5 Sunlight ne ano
Angelo -Executive (vstup
Prague -Junior zdarma

Suite do

-Executive nedalek

Suit ¢ho

fitness)

Zdroj: vlastni zpracovani
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DalSim porovnani je z hlediska ceny (tabulka 2). Tyto ceny jsou pfevzaté ze stranky
booking.com, za noc pro jednu osobu. Pokud se host bude chtit ubytovat bez snidan¢, mtze
v hotelu Hermitage ocekavat tfeti nejnizsi cenu oproti konkurencénim hotelim. Kdyz bude
host chtit zahrnout snidani k pobytu zaplati zde tieti nejvyssi cenu. Je tedy mozné, Ze si

zakaznik vybere radéji levnéjsi alternativy, tedy hotel Angelo nebo Holiday Inn.

Tabulka 2- Ceny hotelti k 14.2.2022 za osobu na noc ve standartnim pokoji

Nazev hotelu Cena bez snidané Cena se snidani
Hermitage Hotel Prague 1885 K¢ 2257 K¢
Pentahotel Prague 2147 K¢ 2733 K&
Vienna House Andel‘s Prague 2001 K¢ 2123 K¢
Courtyard Hotel 2393 K¢ 2778 K&
Holiday Inn Prague Congress Centre | 1860 K¢ 2150 K¢
Hotel Angelo Prague 1318 K¢& 1805 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle booking.com

Na obrazku 3 je vidét rozmisténi hoteld po Praze. Zadny z nich se nevyskytuje
v historickém centru, avSak je zde dobra dopravni dostupnost, jelikoz vSechny hotely jsou
v blizkosti stanic metra a zastavek tramvaji. Hotel Hermitage ma dobré umisténi vzhledem
k pamatkam a dochazkové vzdalenosti, kdy se hosté mohou projit podél Vltavy az do centra
nebo napiiklad blizko umisténého VySehradu, ale také kongresového centra, u kterého také
sidli hotel Holiday Inn. Pokud se jedna o transfer z letisté nejbliZze jsou umisténé hotely
Angelo a Venna House, avSak Hermitage je umistén nedaleko od téchto hotelt. V ptipadé
umisténi hotelu hraje roli diivod cestovani hostil, zda chtéji byt blize pamatkam nebo jezdi

za praci. V tomto ohledu, mtize hotel splnit oboji, bez dlouhych dojezdovych vzdalenosti.

Obrazek 5- Rozmisténi konkuren¢nich hotelll a hotelu Hermitage
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V nasledujici ¢asti si autorka zvolila kritéria, které chce sledovat u jednotlivych
hotelil. Poté se kritéria sefadila od nejhorsi hodnoty (1) po hodnotu nejlepsi (6). Vzdalenost
od centra byla ur¢ena kilometrovou vzdalenosti hotelu od Staroméstského namesti,
kapacita hotelu znamené pocet pokojt, kapacita konferenc¢nich prostor zahrnuje maximalni
pocet tcastnikli na konferencich a cena je vyhodnocena za samostatny pokoj bez snidané.
Pokud se vezmou do uvahy jesté vahy jednotlivych kritérii, které jsou ureny podle
diilezitosti kritéria pro zékaznika a vynasobi se s poradim u kazdého kritéria vznikne
celkové potadi. Zde se v rdmci konkurenceschopnosti umistil hotel Hermitage na prvnim

misté, coz znamena, ze z hlediska stanovenych kritérii je konkurenceschopny.

Tabulka 3- Hodnoceni pofadi zvolenych kritérii ve sledovanych hotelech s vyslednym pofadim

Vzdalenost | Kapacita Kapacita Cena za Poradi
od centra | hotelu konferencnich | pokoj (body x
prostor vahy)
Hermitage 6 3 4 5 1(4,7)
Penta 5 4 2 2 5@,3)
Vienna House | 4 6 6 3 2 (4.,5)
Angelo 3 1 5 6 33,9
Holiday Inn 2 5 3 4 43,4
Courtyard 1 2 1 1 6(1,2)
Vaha kritéria | 0,3 0,2 0,2 0,3

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5. Priizkum preferenci pri vybéru ubytovani

V této ¢asti prace doslo k dotaznikovému Setieni, ktery se tykal prizkumu
potenciondlnich zdkazniki, segmentace trhu a prizkumu preferenci pti vybéru ubytovani.
Dotaznik byl slozen z 9 otdzek, které se zabyvaly cestovanim a ubytovanim a 6
sociodemografickymi otdzkami ohledné pohlavi, véku, zaméstnani nebo mési¢niho piijmu
(ptiloha 7).

Setieni probihalo na socialni siti Facebook. Priizkumu se z&astnily viechny
dotazované vékové skupiny. Dotaznik byl v pivodni verzi vyhotoven v anglickém jazyce,
aby se rozsifil okruh dotazovanych i na ostatni staty, kromé& Ceské republiky. Prizkumu se
zucastnilo 100 anonymnich respondentti a byl proveden skrze Google forms, kde byly
zaznamenané odpovédi a vyhodnocen v Exelu.

Sociodemograficka ¢ast
Prizkumu se zucastnilo 30 % muzii a 70 % zen. Ptes polovinu respondentti bylo
z vékové skupiny 20-30 let, coz ¢inilo 57 %. Dalsi vice pocetnou skupinou bylo 30-40 let a

tedy 20 %. Skupiny 40-50 a nad padesat let se shodné vyskytovaly po 8 %. Nejméné se
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Gi¢astnilo respondentii pod 20 let (7 %). Seteni probihalo v anglickém jazyce, aby se
diverzifikoval a rozsitil okruh respondenti. Nejvice se viak ucastnili lidé z Ceské
republiky (67 %). Kromé& Ceské republiky se zuc¢astnilo 25 % lidi z Evropy, 6 %
z Ameriky a po 1 % z Asie a Afriky.
Ptes dvé tretiny respondentti ma dokoncené vysokoskolské vzdélani, a to v poméru:

33 % bakalarské, 31% magisterské a 2 % doktorandské studium. 31 % ma dokoncené
pouze stiedoskolské studium a 3 % dotazovanych na tuto otdzku nechtélo odpovedét.
Ptiblizné jedna tietina dotazovanych (36 %) v soucasné dobé¢ stale studuje a druha tietina
(39 %) je jiz zaméstnana na plny uvazek. V 11 % ptipadii dotazovani pracuji na ¢tvrtecni
uvazek a 6 % podnika. 7 % respondentli pobira starobni diichod a pouze jedno procento je
nezaméstnanych. Nejvice dotazovanych (23 %) pobira primérne pod 10 tisic mesicné.
DalSich 14 % se pohybuje okolo 20-25 tisic mé&si¢né. 10-15 tisic bere 10 % respondenti a
15-20 tisic 9 %. Na hranici 25-30 tisic mési¢né se ocitlo 8 % dotazovanych a 7 % ma
mésicne 30-35 tisic. Nad 35 tisic ziskava 11 % tazanych. 18 % respondentli nechtélo na
tuto otazku odpovédet. Grafy k této Casti Setfeni jsou soucasti ptilohy 6.
Cestovani

Prvni otazka, ktera byla respondentiim poloZena byla kam pfevazné cestuji. Na vybér
m¢éli ze dvou variant, a to, jestli spiSe cestuji do tuzemska nebo do zahranic¢i. VEtsi pomér
(graf 1) mela odpovéd’ tuzemsko (58 %) a mensi pomérnou ¢ast tvotila odpoveéd’ zahranici
(42 %).

Graf 1- Cestovani respondentl

42%
m Tuzemsko

Zahranici
58%

Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalsi otazce bylo zodpovézeno, s kym respondenti nejcasteji cestuji. V grafu 2 je
vidét, ze cestuji nejcastéji s partnerem (38 %), anebo rodinou (34 %). Mensi ¢ast
respondentli cestuje spise s prateli (13 %) nebo sami (15 %).

Graf 2 — Spole¢nost respondenttl na cestach

13%

15% = Srodinou
0
= S partnerem
= Sam/a

u S prateli

38%
Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti pievazné preferuji individudlni zajezd (72 %), tedy takovy, kde si zajist'uji
ubytovani a dopravu sami. 18 % si zprostiedkovava ubytovani skrze cestovni kancelat,
spolu s dal§imi sluzbami. 8 % respondentli vyhledava ubytovani v rdmci pracovni cesty.
Zbylé dvé procenta se ubytuji v rdmci vSech zminénych diivodl anebo se v hotelu jeste

nikdy neubytovali. Vysledky jsou zndzornéné v grafu ¢islo 3.

Graf 3- Duvod pro ubytovani respondentt

1%%
8% 18% m Zajed od cestovni
kancelare

= Individudini zéjezd
= Pracovni cesta
m Vie

= Nikdy se neubytoval v
hotelu

72%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce bylo zjistovano (graf 4), ptes jaké portaly si dotazovani vybiraji
ubytovani. 42 % voli vyhledavani ubytovani pouze ptes booking.com. 2 % vybira
ubytovani pies tripadvisor.com. Ostatni pouzivaji vice portald, booking.com a
tripadvisor.com 12 %, booking.com, tripadvisor.com, expedia.com 1 %, tripadvisor.com,

expedia.com 1 %, tripadvisor.com, trivago.com 3 %, booking.com a stranky cestovnich
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kanceléti 4 %, booking.com, tripadvisor.com, trivago.com, stranky cestovnich kancelaii 1
%, booking.com, tripadvisor.com, stranky cestovnich kancelati 1 %. Dalsi skupina si
zajistuje ubytovani pouze pres stranky cestovnich kancelaii (18 %). Zbyli respondenti
vyhledavaji na google.com (3 %), skrze firemni databazi (2 %), slevové portaly (2 %) nebo
Airbnb (1 %).

Graf 4- Portaly pro vybér ubytovani

Expedia.com W 2
Firemni databdze W 2
Slevové portaly B 2
Airbnb 1 1
Tripadvisor.com I 5
Strdnky cestovni kanceldre IEEE——— 24
Trivago.com N 11
Booking.com I 66
Google W 3

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovéni
Ubytovani

Dotazovani se rozhoduji pii vybéru ubytovani nejcastéji podle umisténi ubytovaciho
zatizeni (40 %). Dal$im nejcastejSim rozhodujicim kritériem je cena z 35 %. 13 %
dotazovanych preferuje pti vyberu ubytovani vzhled hotelu. Z 10 % lidé vybiraji podle
sluzeb a vybaveni dané¢ho ubytovaciho zatizeni. 2 % hodnoti vSechny kritéria stejné

dilezité. V grafu 5 jsou tato rozhodnuti zanesena.
Graf 5- Kritéria pro vybér ubytovani

10% 2%

= Lokace

40% = Cena
= Vzhed

= SluZby a vybaveni

m Vie

35%

Zdroj: vlastni zpracovani

38 % dotazovanych se ubytuje v hotelu pouze jednou za rok. Dvakrat za rok se ubytuje
30 %, tiikrat 18 %, ctyfi a vicekrat 12 % a 2 % se v hotelu neubytovavaji dle grafu 6.
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Graf 6- Ubytovani v hotelu za rok
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Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcasteji respondenti v hotelu prenocuji 3-4 noci (30 %). Druhou nejcastéjsi délkou
pobytu jsou 1-2 noci (23 %). 18 % dotazovanych zlistane 5-6 noci, 15 % 6-7 noci a 10 %

vice nez 8 noci. Nejméné Cetnd odpoveéd’ byla 7-8 noci. Vysledky jsou pievzaté z grafu 7.

Graf 7- Pienocovani v hotelu

= jednu az dvé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptes polovinu dotazovanych (51 %) preferuje pfi pobytu zahrnutou pouze snidani.
Dalsich 23 % vyuziva stravovani formou polopenze, kdy je zahrnuta snidan¢ a vecete, 2 %
uptednostiiuji plnou penzi, ktera obsahuje snidani, obéd a veceti, 16 % uvita all inclusive,
kde je zajisténo celodenni stravovani a vétSinou jeste snacky a napoje behem dne. 8 % poté

preferuji pobyt bez stravy. Vse je znazornéné v grafu 8.



Graf 8- Stravovani pti pobytu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Uprednostiiované sluzby a vybaveni hotelu
Z grafu 9 vypliva, ze nejdilezitéjsi je pro respondenty restaurace, jelikoz nejvice

krat zaznacili ohodnoceni pét, coz znamenalo, ze je pro n€ nejvice dulezita. Na druhou
stranu nejméné dilezité bylo fitness, které 54 % dotazovanych oznacilo nejnizs§im
ohodnocenim na Likertové Skale, hned za nim oznacilo 50 % za nejméné dulezity minibar
a na tfetim misté se umistil consierge se 45 %. Tato ¢ast pruizkumu svédci o tom, ze
dotazovani pii ubytovani velice nedbaji na poskytované sluzby a vybaveni, ale jde jim

zejména o ubytovani jako takové.

Graf 9- Preference ve vybaveni a sluzbach hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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5.6. Segmentace hostii v hotelu

Cilem dotaznikového Setfeni byl vyzkum trhu, ktery rozfadi respondenty do
urcitych segmentll. Pokud se respondenti roziadi podle Gcelu cesty, vzniknou dva kli¢ové
segmenty takzvany korporatni segment a segment leisure, ktery se mtize dal délit na
jednotlivce u individudlnich cest a skupinovy v ptipad¢ zdjezdi s cestovni kancelati. Podle
tohoto zékladu je mozné vytvofit profil téchto dvou segmentti a pod segmenti.

Prvni korporatni segment tvoii pfevazné muzi ve véku od 30 do 50 let, ktefi cestuji
sami, maji vystudovanou vysokou Skolu, jsou zamé&stnani na plny Gvazek a jejich mési¢ni
pfijem pifesahuje 35 tisic mesi¢né. Tento segment si vybira hotel hlavné podle lokace,
ubytovani preferuje bez stravy anebo se snidani. V hotelu se ubytuji vétSinou 3 a vicekrat
za rok na 1-2 noci.

DalSim segmentem je leisure, neboli zdkaznici, ktefi se ubytovavaji v hotelu
v ramci svého volného Casu, naptiklad pii z4jezdu. Tento segment se bude délit na dvé
podskupiny, a to individualni a skupinové.

Segment leisure individualni miizeme definovat jako muZze a Zeny vSech v€kovych
kategorii, ktefi cestuji s rodinou, prateli nebo partnery. Tento segment je velice rozsahly,
jelikoz zahrnuje téméf vSechny skupiny lidi, co se ty¢e vzdélani, piijmu a
zaméstnaneckého statusu. Tento segment si vybird ubytovaci zafizeni zejména podle
lokace a ceny. Pfi ubytovani upiednostiiuji stravovani formou snidané nebo polopenze.
Vétsinou vycestuji jednou az dvakrat za rok na 3 noci a vice. Vycestovavaji ve stejném
poméru jak do zahranici, tak tuzemska.

Druhy pod segment leisure skupinova se opét sklada z muzii a zen vétSinou 20 a
vice let, ktefi cestuji s rodinou nebo partnerem. Zde si vybiraji ubytovani spise podle
lokace, nebo vzhledu ubytovaciho zatizeni. Vycestuji vétSinou jednou za rok na 7 a vice
noci. Stravovani si voli formou polopenze nebo all inclusive a cestuji ptevazné do
zahranici.

Dle rozhovoru s obchodnim manazerem (ptiloha 2) se leisure skupinovy segment
déli déle na tour série, ktery se da zapada do profilu hosti definovaném v pfedchozim
odstavci, tedy skupiny, které jsou vypsané na celou sezénu, které se bud’ realizuji, nebo ne
skrze cestovni kancelate a dale jsou ad hoc skupiny, které se nacenuji individualné po
poptavce, tedy skupiny, které nezajist'uje cestovni kancelaft, naptiklad rozlucky se
svobodou, svatby, sportovni akce aj. Jedna se tedy vétSinou o kratkodoby pobyt v rozmezi

dvé az tfi noci se snidani v rozmezi 20-50 let.
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Poslednim segmentem, ktery se neprojevil v dotaznikovém Setfeni se nazyva
MICE. Ten také Ize rozdélit na dvé podskupiny a jsou zajistovany korporacemi. Prvni
zahrnuje pouze ubytovani, piipadné se snidani a druha se sklada z balicku sluzeb jako je
ubytovani, stravovani a prondjem konferencnich prostor, zde pak zalezi, jaky typ akce je
poptavan. Skupiny se skladaji z hostl v primérném rozmezi 25-60 let, obvykle
s ubytovanim na jednu az 5 noci, stravovani zalezi na rozpoctu dané akce, ale miize byt

zajistén coffee break, obéd i vecete piimo na hotelu.
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6. Zhodnoceni a doporuceni

V praktické ¢asti prace se autorka zaméfila na analyzu marketingového prostiedi
hotelu. Hotelnictvi je ovliviiovano riznymi vnéj§imi vlivy at’ uz se jedna o legislativni
upravy o provozovani hotelu, zaméstnanosti, ¢i ristem inflace, kterd ma za nasledek rtist
cen. Vzhledem k tomu, Ze se cestovni ruch zamétuje na poskytovani sluzeb je zde
v predchozich dvou letech, které prinesly zna¢né ztraty. V soucasné dob¢ uz pandemie
ustupuje a zvolilyji se nafizeni vlady, coz mize vést k opétovnému ziskani zékazniku.

Dtlezitym faktorem ve vnitinim prostiedi firmy neboli mikroprostfedim je
konkurence. Je nezbytné, aby hotel disponoval konkuren¢ni vyhodou. Tou mtize byt
v ptipadé hotelu Hermitage jeho vzhled, ktery je zaloZen na historii budovy, ve které se
nachazi. Pfi rekonstrukci hotelu bylo dbano na promitnuti tiskatského stylu v hlavné
v prostorech lobby a restaurace, které tvoti prvni dojem pii vstupu do hotelu a vytvoteni si
predstavy o prubéhu celého pobytu, ke které samoziejmé ptispiva i persondl hotelu. Dalsi
vyhodou hotelu je jeho umisténi v blizkosti prazské naplavky, kterd hosty zavede az do
centra mésta, ale také tfeba i blizkost kongresového centra pro firemni zdkazniky. Pokud se
vezme v uvahu i cena, kterd se umistila ve stfedu tabulky oproti konkurenci, je hotel
pomérné dostupny pro zakazniky, ktefi vyhledavaji ubytovani ve ¢tythvézdickovych
hotelech. Tyto tfi kritéria, které by mohly hosty zaujmout se projevuji i v dotaznikovém
Setfeni jako nejCastéjsi preference pii vybéru ubytovani.

Prace se zam¢tuje na segmentaci trhu a formulovani strategii. Konkrétni
segmentace, ktera se projevila v dotaznikovém Setieni a zarovei je soucasti segmentace
zakaznikl v hotelu Hermitage podle polo strukturovaného rozhovoru s obchodnim
manazerem je popsana v kapitole 5.6. Autorka se zaméfi na segment leisure jednotlivci,
jelikoz je to skupina, ktera se v nejvetsi mife objevila pfi vyhodnoceni dotaznikt. Jedna se
tedy o segment, ktery si ubytovani zafizuje individualné dle vlastnich preferenci.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rozsifeny segment v ramci véku, vzdélani a
ptijmové skupiny, je zde moZznost tyto zdkazniky pftildkat naptiklad zvyhodnénymi cenami
pfi v€asné rezervaci, nebo naptiklad poskytnout zajimavy balicek sluzeb. V ptipadé¢ tohoto
segmentu se tedy bude jednat hlavné o ubytovani a stravovani, coz uz hotel Hermitage
poskytuje formou polopenze. Dale by tfeba mohli poskytnout voucher na alkoholické

koktejly, nebo snacky ke konzumaci napojti na baru zdarma. V ramci distribuce, je hotel
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v dobré¢ lokalité. V okoli se nachdzi v§echna potfebna vybavenost pro tento segment at’ uz
to jsou obchody, restaurace, kavarny nebo bary. Tento segment také bude vyhledavat
pamatky, ke kterym je dobra dopravni dostupnost, ale také se k nim da pohodIn¢ dostat
pesky. Marketingova komunikace zde bude probihat pfevazné online, kde si lidé pohodlné
dokdzou rezervovat pobyt, ale také mohou sledovat propagaci hotelu na socialnich sitich.
Vzhledem k tomu, ze vétSinu téchto nastrojt jiz hotel vyuziva, jsou jen malé prostory pro
vylepSovani.

Do budoucna by mohl hotel uvazovat o automatizaci ubytovaciho procesu tedy Ze by
check-in a check-out mohl probihat skrze mobilni aplikaci, coz by snizilo ¢ekaci dobu na
recepci, coz by bylo vice efektivni a pro hosty pohodInéjsi. To samé by mohlo probihat i
v useku stravovani, kde by si hosté mohli naptiklad objednat jidlo doptfedu nebo donasSku

na pokoj, coz by mohlo vést ke snizeni nakladi na lidské zdroje.
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7. Zavér

Marketing je velice rozsifena disciplina, ktera je popsdna v mnoha publikacich. Nazory
na tuto problematiku jednotlivych autort se velice nerozchézi. Pfi strategickém marketingu
napiiklad maji podobny nazor, co by mélo strategické planovani zahrnovat, jen se tfeba lisi
v nékterych krocich a posloupnosti, ale stale se vychdzi z toho, Ze firma musi strategicky
plan dobfe postihnout, jelikoz na tom zalezi budouci kroky a celkovy vyvoj organizaci.
Hlavni je provést analyzu marketingového prostfedi, aby se zjistila soucasnd situace a
zachytili se v¢as ptipadné slabé stranky firmy.

DalSim dilezitym procesem je trzni zacileni, tedy jakym smérem se bude firma ubirat a
na jaké zakazniky se chce zaméfit. K tomu slouzi trzni segmentace, ktera definuje jednotlivé
skupiny zakaznikl, na které chce firma plsobit a tim si tak zajistit naptiklad vyssi trzby,
cemuz se fika targeting. Poslednim je positioning, kdy firma buduje image firmy a jeho
umisténi na cilovych trzich.

V celém tomto procesu pomahd marketingovy mix, ktery definuje produkt, cenovou
politiku, distribuci a marketingovou komunikaci a tyto nastroje by meély byt piimo
uzptisobené jednotlivym segmentim tak, aby je oslovily. Jelikoz se tato prace zabyva
marketingem v hotelnictvi, nemé¢lo by se zapominat na roz§ifeni marketingového mixu pro
sluzby, tedy i lidmi, spolupraci, tvorbou balicki a programovani.

Cestovni ruch byl omezen v poslednich par letech omezen diky pandemii, coz dalo
prostor firmam v tomto odvétvi prostor pro uvazovani nad dal$im vyvojem a znovuziskani
zakaznikl. V tomto pfipad€ pomahaji dobte formulované strategie a predikce dalsiho vyvoje
v cestovnim ruchu, ktery se opét postupné zacina dostavat na stejnou uroven, jaka byla pred

pandemii.
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Piiloha 1- Ridici struktura hotelu Hermitage
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 2- Polo strukturovany rozhovor

Vramci vlastni prace se autorka rozhodla pro kvalitativni vyzkum pomoci polo
strukturovaného rozhovoru. Pfed rozhovorem byla vytvofena struktura otdzek, které se

zamétovali prevazné na téma segmentace a planovani, ale také soucasné situace hotelu a v
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pribéhu rozhovoru byly pfidavané otdzky k danému tématu, které¢ vyplynuly z konverzace.
Rozhovor byl provadén sjednim dotazovanym LukaSem Moureckem, prostiednictvim
rozmluvy, kterd byla nahravana na diktafon se souhlasem respondenta.

e Na jaké pozici v hotelu piisobite a jak dlouho ji vykonavate?

., V hotelu puisobim jako obchodni manazer jiz od otevieni hotelu v roce 2009. *

e Piisobil jste na obdobné pozici i v jiném zarizeni, poptipadé kde a jak dlouho?
hotelovou sit CPI Hotels a v ramci hotelovych sluzeb. Jeste jsem pracoval pro Corinthia Hotels
International jako Corporate Sales Director, kde jsem mél na starost segment firemnich
zakazniku pro vsechny jejich hotely.

e Jaka je soucasna prumérna obsazenost hotelu a jaka byla primérna obsazenost

pred vyhlaSenim nouzového stavu v roce 2020?

‘

,,Co se tyka obsazenosti v ,,pocoronovém* obdobi, pohybujeme se okolo 10 % za kveten,
v cervau priblizné 15 % a v cervenci odhadujeme, Ze obsazenost nepresahne 20 %. Pred
vyhlasenim nouzového stavu jsme méli primérnou obsazenost 85,4 %, takze tyto rozdily jsou
celkem dramatickeé. *

e Jak myslite, Ze ovlivni vystoupeni z hotelové sité Radisson Hotel Group obsazenost

hotelu?

,,Skutecnost je takova, ze jsme zatim neméli moznost realné si vyzkouset dopady na zmeénu. Kdyz
Jjsme s majiteli zacali premyslet o vystoupeni, museli jsme si pripravit nékolik verzi virtualnich
obchodnich planii, kde jsme si stanovili ruzné scénare, které by mohli, nebo které
pravdeépodobné nastanou. Napriklad u segmentu zdakaznikii s internimi bonusovymi programy
Jjsme vedeli, ze nekolik tisic rezervaci rocné nam vypadnou praveé proto, ze nebudeme soucasti
nadnarodni hotelové sité a nebudeme soucdsti bonusového programu, ktery ma Radisson Hotel
Group, jehoz ucastniky jsou desitky milionii aktivnich uzivatelii. Proto jsme si museli Fict, Ze
tento segment vypadne uplné a jakym byznysem ho musime nahradit.
Abych odpovédel vasi otazku, ja se neobavam toho, ze by nam vystoupeni z hotelove site néjak
ublizilo z pohledu obsazenosti hotelu, priumérnych cen, nebo ndkladit za predpokladu, Ze se trh
zacne vracet do normalu po covidu, s tim zZe vime, Ze treba miiZzeme mit v prvnim roce po
vystoupeni nizsi obsazenost, nebo nizsi priimérnou cenu, ale zaroven my uz pracujeme s tim, ze
nebudeme mit naklady spojené s tim, Ze bychom byli soucasti hotelové sité. To znamend ze

hruby provozni zisk bude podobny, vyssi anebo o néco nizsi, ale nebude to natolik radikalni,

abychom jsme se toho méli obavat do dalsich let. *
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e Jak je FeSen marketing hotelu?
., Marketing je pomerné rozsahla disciplina. Kdyz se bavite o marketingu, tak muj pohled na
veéc je, co to viastné marketing je. Marketing je vlastné vse, co se tykda obchodni a propagacni
cinnosti dané firmy. Miizeme se bavit, zda v nasem hotelu mame koordinovany nebo
nekoordinovany marketing a poté do jaké miry se cemu vénujeme a proc¢. My nemame separé
marketingové oddeleni, protoze cinnosti s obchodnim oddélenim jsou velmi propojené a jsou
tedy zajisteny jim. “

e Jakym zpisobem se uplatiiuje v hotelu metoda STP (segmentace, targeting,

positioning), jakym zpiisobem probiha strategické planovani?

., Na samém zacatku je dobré si rict pro koho hotel otvirame, coz je dobré si Fict uz v dobé, kdy
hotel jeste nestoji. Napriklad kdyz si reknete, Ze otevrete hotel pro rodiny s détmi, tak je otdzka,
Jjestli ma mit hotel konferencni prostory. V dobe, kdy se projekt pripravuje, investor by mél mit
jasno pro koho hotel stavi nebo otevird, coz ve vétsiné pripadii takto nefunguje a otevie se
takzvane univerzalni hotel a az poté se hleda vhodna klientela, coz je spatné. Uz od prvopocatku
by mélo byt jasné pro koho je hotel stavén na zdklade obchodni, marketingové a PR strategie.
Prvni je tedy pro koho.
Poté je si vhodné Fict, jak hotel naplnime, tedy néjaky obchodni plan, ktery delame na rok
dopredu. Vzdy v lété pripravime obchodni plan, ktery je na podzim schvalovan nasimi majiteli
a podle néj se poté funguje. Je to soupis veskerych cinnosti, které jako hotel délame k tomu
abychom dosdhli stanovenych vysledkii, které jsme si vysnili. Cisla jsou postavend na
historickych udajich, které jsou z minulosti fungovani hotelu a zdroven z redlii, které jsou
momentadlné na trhu k dispozici. Ve chvili, kdy pripravujeme strategii, musime si Fict, jakou
chceme mit obsazenost, za jakou primeérnou cenu a v ramci kterych segmentii.
Segmentace v tomto pripade je klicova. Kdyz chceme prodavat ubytovaci kapacity musime si
Fict jakym zakaznikum je chceme prodavat. Zakaznici tedy musi byt rozdéleni do urcitych
kategorii, segmentit a v ramci jednotlivych segmentu poté hledat cesty, jak zakazniky oslovit.
Kazdy hotel si uzpusobuje segmentaci podle svych potieb. *

e Na které segmenty se hotel zaméruje?
.,V nasem pripadé je segmentace postavena tak, Ze jsou sledovani firemni zdkaznici.
Podkategorii tohoto segmentu je, jestli firemni zakazni pochazi z lokdlniho trhu, pres lokadlni
smlouvy anebo pres globdlni kontrakty, které jsou podepisovany na mezinarodni urovni a
rezervace probihaji pres GDS systémy. Tento segment jsou firemni zakaznici jednotlivci, ktery

nazyvame corporate segment.
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Poté jsou turisté, takzvana leasure klientela. Rozdeéleni mame na jednotlivce neboli FIT a
skupiny. Skupiny se dale deli na tour série, kde je vypsany program turistickych skupin na celou
sezonu a klient ma zavazek urcité procento skupin realizovat anebo ad hoc skupiny, kdy
Jakykoliv klient popta leasurovou skupinu na néjaké obdobi a my ji ad hoc nacenime.
Dale mame konferencni akce, takzvany MICE segment (meetings, incentives, conferences,
events), kdy tuto kategorii délime na pouze ubytovani, coz jsou konference, které probihaji
v okoli hotelu, ale jiné sluzby, nez ubytovani u nds necerpaji a poté konferencni akce kdy je
kombinace ubytovani a banketovych sluzeb (prondajem konferencnich prostor, stravovani).
Posledni je segment retail, kde se sleduji rezervace pres nase webové stranky a online travel
agenty, typu Expedia, Booking.com, HRS.
Pro jednoduchost reportingu je vhodné, kdyz segmentii neni mnoho a jsou prehledne. My
vytvarime specifické tabulky, které jsou rozdélené do jednotlivych segmentii a jednotlivych
mésicii a v ramci segmentii a mésicii si stanovujeme na zakladé historickych dat, nasich
zkuSenosti a aktivit, které si pripravujeme, jaky objem rezervaci za danou cenu v mésici by
kazdy segment mél udélat a na konci je vypocteno jaka by méla byt obsazenost a za jakou
primeérnou cenu za obdobi dvandcti mésicii, coz je poté porovnavano s nasim vysnénym
obchodnim cilem. Pak se hledaji cesty, v jakych mésicich pridat nebo ubrat, kde navysit nebo
snizit priomérné ceny, kde navysit objem nebo snizit objem. *

e Jak vnimate konkurenci a s jakymi hotely se porovnavate?
., V obchodnim planu je diilezité stanovit si kdo je vase konkurence a zaroven proc¢. Ma smysl,
kdyz vas hotel ma 10 pokojii mit v konkurencnim setu hotel, ktery ma 500 pokoju? Pokud by to
byl jediny hotel na trhu tak se samoziejmé chcete s nekym porovnat, ale vzdy by to melo byt tak,
Ze si hledate do konkurencniho setu hotely, které jsou v ramci segmentace podobné tomu
vasemu, nejsou podobné jen v ramci segmentace, ale i podobné velikosti pripadné kategorii a
treba i lokalitou, nebo si vytvorim sety dva a v kazdéem hledam jina kritéria.
My jsme soucasti STR reportingu, coz je nezavisla spolecnost, ktera shromazduje informace o
obsazenosti a primernych cendach. V ramci tohoto konkurencniho setu si pomérujeme nase
vysledky s hotelem Holiday Inn, hotelem Courtyard, hotelem Penta, hotelem Andel’s a Orea
Angelo hotelem. Na tydenni a mesicni bazi vidime skrze reporting nase vysledky, a tedy denni
obsazenost, jaké jsme tyto dny dosahli priimerné ceny a tyto cisla jsme si schopni porovnat
s priimerem konkurencniho setu, ktery jsme si v ramci reportingu nastavili a vidime, jestli
madme nizsi nebo vyssi obsazenost nez konkurencni set a vyssi nebo nizsi prumeérné ceny.
Indikatory jsou pocitané formou indexii, coz znamend, kdyz je index 100 na obsazenosti,

¢

znamenad to, ze nase obsazenost je identicka s obsazenosti pruméru konkurencniho setu.
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Ptiloha 3- Webové stranky hotelu

W HERMITAGE English ROOMS DINING MEETINGS & EVENTS GALLERY CONTACT & LOCATION FITNESS !
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Zdroj: hermitageprague.com

Ptiloha 4- Propagace jidel restaurace Type na portalu Facebook

Zdroj: facebook.com
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Ptiloha 5- Aktudlni menu restaurace Type (k 7.3.2022)

Appetizers

Predkrmy

BREAD BASKET

& homemade cottage cheese spread with herbs
Kosik peciva podavany s doméci tvarohovou

pomazéankou s bylinkami

CHEF’'S SALAD

selection of lettuce salads, tomato, cucumber,
crispy tortilla, parmesan cheese, creamy balsamico

& extra virgin olive oil

Chef’s salat - vybér listovych salatii s tomaty,
okurkou, kfupavou tortillou, syrem parmezan,
krémovym octem balsamico a extra panenskym

olivovym olejem

CAESAR SALAD
with grilled chicken breast, crispy bacon
& parmesan croutons

Caesar salat s grilovanymi kufecimi prsy, slaninou

a parmezanovymi krutony

BEEF CARPACCIO

with cappers, arugula leaves, creamy parmesan

& truffle oil
Hovézi carpaccio s kapary, rukolou,

ym parmezanem a lanyZovym olejem

RILLETTES OF DUCK

served with onion jelly, cranberries, orange

& toasted brioche

Kachni rillet podavany s cibulovym Zelé, brusinkami,

pomerancem a opecenou brioskou

Soups

Polévky

CHICKEN BROTH
with chicken meat, noodles & vegetable

Silny kufeci vyvar s kufecim masem,
nudlemi a zeleninou

FRENCH ONION SOUP

served with cheese toast
Francouzska cibulova polévka podavana
se syrovym toastem

Zdroj: hermitageprague.com

type

RESTAURANT & BAR

Local Specials

Lokalni speciality

PORK SCHNITZEL 325
with parsley potatoes, lemon & small lettuce salad
Smazeny veprovy fizek podévany s petrzelkovymi
bramborami, citronem a malym listovym salatem

SHANK OF LAMB 445
served with potato purée , buttered seasonal

vegetable & red wine reduction

Jehnéci kolinko podavané s bramborovym pyré, maslovou
sezonni zeleninou a redukci z ¢erveného vina

BAKED BEEF ,SViCKOVA” 335
with creamy vegetable sauce,

homemade parsley dumplings & cranberries

Hovézi svitkova pecené s domacimi petrzelkovymi
knedliky a brusinkami

Main Courses

Hlavni chody

VEGETABLE SPRING ROLLS V 245
homemade crispy vegetable spring rolls

served with sauce vierge

Doméci kiupavé zeleninové jarni rolky podévané

s omackou vierge

GRILLED BREAST OF CHICKEN 345
with potato purée, buttered seasonal vegetable

& morrel sauce

Grilovana kufeci prsa podavana s bramborovym pyré,
méslovou sezonni zeleninou a smrzovou omackou

SEARED SALMON 465
served with baked saffron risotto

& beurre blanc sauce

Zprudka opeceny losos podavany s pe¢enym

3afrdnovym rizotem a oméckou beurre blanc

BEEF FILLET MIGNON 200 G-7 OZ 595
fillet mignon from Czech young bull

served with gratinated potatoes, deep fried onion ring,
arugula salad & green peppercorn sauce

Biftek z mladého byka z ¢eského chovu podavany

s grati i i zeny

cibulovym krouzkem, rukolovym salatkem

a omackou ze zeleného pepie

V  Vegetarian dishes / Vegetarianské pokrmy

Allergens / Alergeny

Information about contained allergens will be provided upon guest's request.
Informace o obsazenych alergenech poskytne obsluha na vyzédéni zkaznika.

All prices are in CZK including VAT,
Uvedené ceny jsou v K& o zahrnuji DPH.
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Pasta

Téstoviny

SPAGHETTI AL POMODORO vV 265

with fresh basil & parmesan cheese

Spaghetti al pomodoro s Eerstvou bazalkou
a syrem parmezan

Burgers

Burgery

TYPE BEEF BURGER 325
with aged cheddar cheese, bacon, lettuce, red onion,
tomato, gherkins, 1000 island sauce

& homemade french fries

,, TYPE” hovézi burger s vyzralym syrem ¢edar,

slaninou, salatem, éervenou cibuli, tomaty,

nakladanou okurkou, omackou 1000 ostrovil

& domacimi bramborovymi hranolky

DOUBLE TYPE BEEF BURGER 495
with aged cheddar cheese, bacon, lettuce, red onion,
tomato, gherkins, 1000 island sauce

& homemade french fries

Dvojity , TYPE” hovézi burger s vyzralym syrem cedar,
slaninou, salatem, ¢ervenou cibuli, tomaty,

nakladanou okurkou, oméackou 1000 ostrovil

& domacimi bramborovymi hranolky

Desserts

Dezerty

VANILLA CREME BROLEE 155
with nougat macaron
Créme brilée s nugatovou makronkou

FRUIT STUFFED DUMPLING 165
with blueberries and vanilla sauce

Ovocny knedlik plnény bordvkami, podavany
s vanilkovou omackou

SEASONAL FRUIT SALAD 145
Sezénni ovocny salat



Ptiloha 6- Rozlozeni a kapacita konferenénich sald
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Zdroj: hermitageprague.com
Ptiloha 7- Dotaznik pro zji§téni preferenci pii ubytovani
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‘ Market Segmentation (Hotel Industry)

This survey I8 focused on traveing and scoommodation Please anawer how you travel
before covid or nowndays. | locking for 30100 respondents and it could be anyone who
travels. 1 takes sppraximately S minutes. Thank you for filling sut this questionnaire.

1. Where do you mostly travel? *
Oznatte jen jecny alipsu.

Domestic
Abroad

2. With whom do you ussally travel? *
Oznatte jen jednu elipsu.
On your own
With partner

With family
wah friends

3. For what remson do you sy In hotel mest afeen?
Oznadte fen jednu elipsu.
Business trip
Trp from & travel agency

Indvidusd trip
S

64

4. Theough which imternet partals you chosee moue often sccomemodatice facilitien? *

Zadkrtndte viechay platné modnasti

looting com
Uinadvisoccom
exoedin com
triyago.com

Travel agency’s sites

S.  Which crizerion is most importaaz for you when choosieg sccommodasion? *
Oznadte jen jechy elipsu.

Price

Location

Appearance of the sccommodation facilzy

Sevices sed equisment of the sccommedation facility
Jink:

6. How many times 3 year o you say in 2 hotel? *
Oznaéte jen jedeu elipsy.
) Never
Once a year
Twice o year
Thewe times
) More than & four tnes



7. How many nights are you staying in the hoeel? * 1. 3 Fitnes *
Oznadte jen jodnu elpsu. Qznadte jen jednu ehpsa,
"2

34
the least the most
5

&7

74

morethen® 12. 4 Spa (pool. masages erc) *
Oznodte jon jednu efpsu.

12 3 4 s
8, Whas type of bosrd do you prefir during your stay? *

the lesst the most
Oznadte jen jednu elipsy.
Orily beeakfast
Half bosed 13. 5 Room service *
Ful boerd 0Oznatte jen jednu efipsu.
Al inclusive
1 2 3 4 5
the lesst the most
9. How important are following facilicies and services in hotel for you? 1. Restwarant *
Oznadie jon fodnw elipsy 14, G Congierge *
1 2 3 4 s Oznacte jon jedu eipsy,
the least the most 1 2 3 4 s
the least e most
10. s Bar*
Qmatte jen jodnu ehpsu.
1 2 3 4 s
he lesst the most
15 7 Mintbar * 19, What is che highest degree or level of education you have completed? *
Qnaéte jon jedou efpsu Oznaéte jen jednu efipsu.
1 2 3 4 5 High School
Bachelors Degree
the least the most
Master's Degree
Ph.D. or higher
Prefer not i
Sociedemographic questions 0 say
1 Genden *
& 20, What is your average monthly income? *
Oznalte, elipsu.
Jen jedou Oznatte fen fednu efipsu.
Male
Less than 500 USD
Female
$00-750 USD
ks 750-1000USD
10001250 USD
12501500 USD
17. Age* 15001750 USD
Oznaéte jen jednu elipsu. More than 1750 USD
20 Prefer not to sey
2030
3040
: 21, What is your current employment scatas? *
50+ Oznadte jen jednu elipsu.
Student
Employed Full-Time
18.  In which country do you Iive? * E ParsThne
Self employed persca
Seeling opportunties
Retired
Prafar not %o say

Zdroj: vlastni zpracovani

65



Ptiloha 8- Grafy k sociodemografické ¢asti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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= mus 20%
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Spanélsko |
Nizozemsko |

= pod 10000

= 10000-15000
= 15000-20000
= 20000-25000
= 25000-30000
= 30000-35000
= nad 35000

8%
\ = 20-30

Italie 1

» nechci zminovat
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Irsko 1

8% 7%

= pod 20

= 30-40
= 40-50
= nad 50

Vzdélani

m stredoskolské

2%3%

\ 31% " bakalarské
31%
® magisterské
. » doktorandské
33% = nechci
zminovat

Zaméstnanecky status

= student

7%
1%
6%

= plny Gvazek
11%& 36% Ctvrt Uvazek
= podnikatel/ka
‘ = nezaméstnany/
a

39%

= dlchodce



Ptiloha 9- Model marketingové strategie podle El-Ansaryho

Formulace strategie —H Implementace strategie
Korporatni strategie | 12 > Marketingova ™ S Marketing management
. A strategie T
W?e M R
mise =
Kligové podminky £ i :
icové kompetence R 5 H E g T Marketingovy program
E §|° 3 4
U
N =
Rustova strategie i '§ 2 -
Strategie
3 I i I Marketingovy mix
¢ . £ 8| 8 F
Funkéni strategie | § 3|8 |
R| | & $|E " -
S |la
M M
Konkurenéni strategie Y VRSTVA2 Y 4P
7 L_ L
rentabilita navratnost podil navratnost
viastnich zdroj0 viozenych prostiecki na trhu prodeje
Matice strategického planovani

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 177)
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Ptiloha 10- Vnitini prostory hotelu Hermitage

Zdroj: hermitageprague.com
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