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Marketingovy mix hotelu Park Hotel Popovicky

Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na vyznam marketingu v oblasti hotelnictvi, s diirazem
na marketingovy mix a poskytuje jak teoretické, tak praktické informace z oblasti
hotelovych sluzeb. Prace analyzuje poskytované sluzby v hotelu Park Hotel Popovicky
a srovnava je s ubytovacimi zafizenimi v nejbliz§im okoli. Na zakladé vysledki z analyz
a praktickych dat jsou navrzena doporuceni, ktera maji za cil zlep§it konkurenceschopnost
hotelu pomoci zefektivnéni stavajiciho marketingového mixu. Tato opatfeni by vedla
ke zvySeni ziski, zvySeni spokojenosti zakazniki s nabizenymi sluzbami a uspokojeni jejich
potteb. Hlavnim sdélenim prace je, ze marketingovy mix hraje kli¢ovou roli v poskytovani

sluzeb v hotelnictvi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, misto, cena, propagace, distribuce,

zakaznici, marketingovy vyzkum, elektronické dotazovani, hotel Park Hotel Popovicky



Marketing mix of the hotel Park Hotel Popovicky

Abstract

The bachelor thesis is focused to the importance of marketing in the hotel industry,
with an emphasis on the marketing mix, and provides both theoretical and practical
information on hotel services. The thesis analyses the services provided at Park Hotel
Popovicky and compares them to nearby accommodations. Based on the results
of the analysis and practical data, recommendations are proposed with the aim of improving
the hotel s competitiveness by optimizing the current marketing mix. These measures would
lead to increased profits, increased customer satisfaction with the services offered,
and meeting their needs. The main message of the thesis is that the marketing mix plays

a crucial role in providing services in the hotel industry.

Keywords: marketing, marketing mix, product, place, price, promotion, distribution,

customers, marketing research, elektronic polling, hotel Park hotel Popovicky
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno vzhledem k rostoucim narokim na kvalitni
poskytovani sluzeb hoteld pro uspokojeni zakaznickych potieb a s ohledem na zvySujici
konkurenci vtomto oboru podnikani. Zajem o cestovni ruch, ktery je uzce spojen
s hotelovymi sluzbami, je v souc¢asné dob€ ve spolecnosti dosti rozsifen a neustale roste.
Proto je nezbytné dulezité sledovat veskery pokrok a zmeény ve spolecnosti, které maji vliv
na ménici se pozadavky stavajicich zakaznikd vyuzivajicich hotelovych sluzeb, a to nejen
v oblasti ubytovani, ale i v oblasti stravovani a poskytovani ruznych dopliujicich sluzeb.
Je velmi dulezité umét na tyto zmény vcéas a efektivné reagovat, poskytované sluzby
zkvalitriovat, rozsifovat a tim piivést hotelu zvySeni spokojenosti stavajicich zakazniku,
to nasledné vede i k ziskani novych zakazniki, coz je velmi dulezité pro efektivni fungovani
hotelu a dosazeni uspéchu v tomto oboru podnikani.

Cilem bakalatské prace je vSestranna analyza a zhodnoceni soucasného stavu aplikace
marketingového mixu v hotelu Park Hotel Popovicky, kdy na zakladé analyzy prostiedi, ale
predevsim analyzy aplikace jednotlivych soucasti marketingového mixu je nalézt nedostatky
v ucinnosti stavajiciho marketingového mixu v tomto hotelu. A poté navrhnout vhodné
feSeni pro ucinné zmény, které by vedly nejen k posileni konkurence schopnosti tohoto
hotelu.

Dale navrhnout zmény a inovace, které by vedly ke zkvalitnéni a rozsifeni
poskytovanych sluzeb, zlepSeni prezentace a samotné propagace hotelu. Tedy navrhnout
takova doporuceni, ktera by prispéla k zefektivnéni marketingového mixu, a v budoucnosti
hotelu zajistila nejen zvySeni poCtu spokojenych hosti a zvySeni zisku,

ale 1 konkurenceschopné stabilni postaveni na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat a posoudit marketingovy mix vybraného podniku.
Dil¢im cilem je provedeni prizkumu zaméfeného na vnimani stavajiciho marketingového
mixu koncovym spotiebitelem. Hlavni cile prace je dosazen prostiednictvim dil€ich cilt jako
napfiiklad zpracovani literarni reserSe na zadané téma, provedeni charakteristiky hotelu Park
Hotel Popovicky, provedeni dotaznikového Setieni s cilem zjistit hodnoceni stavajici situace,
zhodnoceni souCasného marketingového mixu a navrzeni vlastnich doporuceni

pro zefektivnéni marketingového mixu.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je rozdé€lena na dvé hlavni €asti — teoretickou a praktickou. V prvni
Casti se zaméfuje na teoreticka vychodiska, ktera se pfedevsim vénuji pojmim souvisejicich
s marketingem a strategickym nastaveni marketingového mixu. Teoreticka ¢ast prace se
nejprve zabyva klicovym pojmem marketingu a jeho specifiky. Zamétfuje se dale na okolni
prostredi, které je rozdéleno na vnitfni a vnéjsi faktory. A nasledné se zabyva problematikou
uréeni marketingového mixu a jednotlivych slozek, které jsou s nim spojeny. V posledni
Casti teoretické Casti se pojednava o marketingovém vyzkumu.

Pro zpracovani teoretickych vychodisek byla vyuzita odborna literatura v Cestiné
i cizich jazycich, jakoz i relevantni zdroje na internetu.

V praktické ¢asti je obsazena analyza prostiedi, vnémz se hotel nachazi,
a to na zakladé¢ dat ziskanych z riiznych odbornych internetovych zdroji, jako je naptiklad
Cesky statisticky ufad nebo obchodni rejstiik a jiné, které se zaméfuji na téma prace. Dale
je zde predstaven hotel Park Hotel Popovicky a provedena analyza jeho marketingového
mixu.

Informace o hotelu byly ziskany z jeho internetovych stranek, ale také z osobnich
rozhovort s majiteli, managementem spoleCnosti a zameéstnanci hotelu.

Soucasti praktické ¢asti bylo i dotaznikového Setfeni, které probéhlo formou on-line
dotazniku mezi klienty hotelu. Setfeni slouzilo k posouzeni vnimani hotelu jeho hosty.

V zavéru prace jsou na zakladé analyz a elektronického dotaznikového pruzkumu

hotelu navrzeny zmény, jejichz aplikace povede k dosazeni pozadovanych vysledk, tj.
zvySeni nav§tévnosti, a predevs§im ziskani novych klientu.
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3 Teoreticka vychodiska (literarni reSerse)

Abychom mohli vypracovat analyzu daného hotelu, je nezbytné porozumét a vyznat se

v zékladnich pojmech marketingu a zejména marketingového mixu.

3.1 Marketing

V minulosti byl pojem marketing chapan pfedev§im jako spojeni reklamy a prodeje,
coz vsak nejsou ty nejdulezitéjsi funkce marketingu. V souCasné dobé existuje mnoho
definic pojmu marketing, pficemz vSechny definice se shoduji, Ze hlavnim nejdilezitéj§im
vyznamem marketingu je uspokojovani potieb zakaznika.

Vsechny definice marketingovych pojmt maji spole¢ného to, ze zakaznik a jeho
potieby jsou na prvnim misté. Spokojeny zakaznik pfinasi firmé zisk a mize byt zdrojem
novych zakaznikli. Marketing jako proces existuje jiz od doby sménného obchodu
a povazuje se za zaklad uUspé€Sného podnikéni. Aby byl marketing zaméfeny spravné,
je nezbytné jasné identifikovat zakazniky a porozumét jejich potfebam a preferencim.
(Karlicek, 2018)

Definice Americké Marketingové Asociace (2017) je nejznaméjsi z definic
a vysvétluje marketing jako: ,, cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prindaseji hodnotu zakaznikiim, partnerim a

spolecnosti jako celku “.
3.1.1 Marketing v oblasti sluzbach, konkrétné v hotelnictvi

Zakladem marketingu v oblasti hotelnictvi je pochopit a nasledné uspokojit potteby
a pozadavky klientd a zaroven dosahnout zisku. Kazdy zakaznik ma jiné potieby, prani
a oCekavani, a proto je nezbytné nutné pravidelné ziskavat a zjiS§tovat, jak se tyto potieby
meni a na zaklade zjisténych informaci ptizptisobovat nabidku sluzeb a produkta.

Jak uvadi Kiral'ova kliCovou casti marketingu je komunikace s klienty a prodej
produktti. Aby byl prodej Gspésny, je dilezité nabizet spravny produkt v optimalnim cCase,
na vhodném miste, s vhodnou prezentaci a za pfijatelnou cenu. Hotelnictvi zahrnuje nejen
ubytovani, ale také prodej jidel, napoju, dopliikkovych sluzeb a vztahy s hosty, dodavateli,
odbérateli, konkurenci a okolnim prostiedim. Dulezitou soucasti je rovnéz vyzkum,
planovani, implementace stanovenych cila a pravidelné monitorovani vSech aktivit hotelu.

(Kiral'ova, 2006)
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Nejdalezit€jsim faktorem pro spokojenost hosta v hotelu jsou sluzby. Jak uvadi
Kotler (2013), sluzby jsou ,,aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté
nehmotnou povahu, a nelze knim prevdadeét viastnické pravo.” V ramci marketingu
v hotelnictvi se primarné bavime o sluzbach. Kotler a Keller identifikovali ¢tyfi klicové
charakteristiky, které jsou specifické pro sluzby a které se vyrazné odliSuji od fyzickych
vyrobkl. Tyto charakteristiky maji zasadni vliv na formu marketingovych programu
pro sluzby. (Kotler, a dalsi, 2013)

V ramci marketingu v hotelnictvi se jedna o nabidku sluzeb nikoli vyrobki, kdy tyto
sluzby maji specifické vlastnosti, a to:

o Nehmatatelnost (inrangibility) — sluzby jsou nehmatatelné a do zna¢né miry
abstraktni, to znamena, ze zakaznik si nabizenou sluzbu nemuze ohmatat, ocichat,
ochutnat ani poslechnout.

e Neoddélitelnost (inseparability) — sluzba je poskytovana v daném Case a misté,
je nutna pfitomnost zékaznika i poskytovatele.

e Proménlivost (inconsistency) — poskytovani sluzeb zavisi nejvice na lidech, ktefi
jednaji subjektivné, kvalita poskytované sluzby muze byt rozdilna, zavisi na tom,
kdo sluzbu poskytuje, ke, kdy a komu, sluzba neni standardizovatelna

¢ Pomijivost (inventory) — sluzby nelze skladovat

Pro efektivni a uspé$né vyuziti marketingovych metod a strategii v hotelnictvi je

dulezité, aby hotel mél piehled odpovédi na nasledujici otazky:

. Co chceme nabizet?
. Kam se chceme dostat?
. Co nechceme délat? (Kiral'ova, 2006)

3.2 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostredi je Casto se ménici prostiedi, ve kterém se podnik nachazi, déli
se na marketingové makroprostiedi a marketingové mikroprostiedi. Je to vlastné prostredi,
ve kterém dochazi ke stfetu prilezitosti a hrozeb pro podnik. Zahrnuje vSechny faktory, které
maji vliv na chod podniku, a proto je velmi dilezité marketingové prostiedi analyzovat. Diky
tomu podnik ziska ptehled o své pozici na trhu, a bude schopen rychle a efektivné reagovat
na vyskytujici se zmény v prostiedi. Muzeme fict, Ze analyza marketingového prostiedi je

vlastné nastroj, ktery umoziuje podniku identifikovat jeho potencial pro jeho dalsi rozvoj,
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predvidat chovani nejen zakaznik, ale i konkurence a zejména rozeznavat rizikové faktory,
které mohou narusit strategicky zamér podniku. Analyzovat marketingové prostiedi je
dulezité proto, aby podnik mohl dosahnout uspéchu, a vSak neni zazratnym prostfedkem,
ktery by poskytl feseni vSech problémi, které se mohou vyskytnout.

Kotler definuje marketingové prostiedi jako: , Marketingové prostiedi zahrnuje
faktory a vilivy vné marketingu, jez maji viiv na schopnost marketing managementu vytvorit,
vyvijet a udrzovat vztahy s cilovymi zdkazniky. “ (Kotler, a dalsi, 2013)

Jelikoz je firma je otevieny systém, ktery ma vztahy se svym okolim, které zahrnuje
vSe, co se nachdzi mimo samotnou organizaci, je podnikani ovlivnéno vné&jSimi faktory,
jakou jsou pfilezitosti a hrozby, coz muze vyrazné ovlivnit jeho vysledky a uspésnost.

(Tomek, a dalsi, 2011)
3.2.1 Vnitini prostiedi podniku

Je prostiedi uvnitt podniku, které ovliviiuje fungovani a organizaci podniku. Toto
prostiedi se skladd z né€kolika oddéleni jako je napi. personalni, finan¢ni nebo vyrobni.
Jednotliva oddéleni maji své ukoly vedouci k dosazeni cili podniku, a také uspokojeni
potieb svych zakazniki.

Abychom dokazali tyto faktory objektivné zhodnotit, vypracovava se analyza
vnitiniho prostiedi, kterd pomaha urcit silné (S) a slabé (W) stranky podniku. K vypracovani
analyzy vnitiniho prostiedi je ale tfeba mit pfistup k relevantnim datim a informacim
o vnitinich faktorech, které ovliviiuji podnikani. (napf. financni vykazy, organizacni
struktura, technologické procesy, a dalsi). Analyza ma také za ukol posoudit schopnost firmy
uskutecnit urcitou strategii. Kli¢ové pro hodnotici osoby je, aby mély prehled o tom, jaké
zdroje a kompetence firma vlastni. Nemusi byt vSak nutné, aby firma feSila vSechny své

slabiny, ani by se nem¢la piili§ soustiedit pouze na své silné stranky. (Kotler, a dalsi, 2013)
3.2.2 Vnéjsi prostredi podniku

Vn¢jsi prostiedi stejné jako vnitfni prostiedi ovliviiuje fungovani podniku. Toto
prostiedi dé€lime na mikroprostiedi a makroprostiedi a pisobi na podnik zvenci.
Pro toto prostiedi je dulezité znat firemni pfilezitosti (O) a hrozby (T), ty firma ziskava diky
vypracovani analyzy vnéjSiho prostiedi, kde je dilezité, aby brala v Gvahu ¢as a byly pfi ni
sledovany faktory, které jsou opravdu relevantni pro naplnéni strategickych cilti podniku.

(Fotr, a dalsi, 2020)
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Mikroprostredi

Mikroprostiedi ,,je dano faktory, které bezprostredné ovliviuji schopnost firmy
uspokojovat potreby a prant zakaznikii. Tyto faktory zahrnuji firemni prostiedi, dodavatele,
poskytovatele sluzeb, charakteristiky cilového trhu, konkurenci a vztahy s verejnosti*.
(Kotler, a dalsi, 2004).

Tyto faktory jsou ovlivnény zejména stranami zameéstnancti, dodavateld, investorQ,
ale i konkurence. Pro podnik je velmi podstatné a dulezité, aby tyto faktory sledoval, byl
ve stiehu, aby byl schopen reagovat na nastalé zmény.

Schopnost identifikovat, vyuzit a profitovat z moznych prilezitosti je jeden ze znaku

dobrého marketingu. (Kotler, a dalsi, 2013)

Makroprostredi

Makroprostfedi je neustdle ménici se prostiedi, pifinasejici podniku jak trzni
prilezitosti, tak ale i hrozby. Aby si podnik udrzel svou pozici na trhu nebo ji dokonce zlepsil,
je dulezité rozpoznat hrozby a umét na né spravné reagovat.

Zmeény proménnych velicin, které z makroprostredi prichazeji, maji dopad na vyvoj
trhu. Pro podnikatelské subjekty je urCyjici predvidat budouci trendy, odhadovat miru jejich
vlivu na ¢innost podniku a mit v zaloze opatfeni k jejich vyuziti ¢i oslabeni mozného dopadu
hrozeb. (Jakubikova, 2012)

Proto je analyza makroekonomickych faktori je pro podniky velmi vyznamna,
jelikoz svétova populace tvoii trhy. (Kotler, a dalsi, 2019)

Nize jsou uvedeny faktory makroprostredi véetné jednotlivych soucasti.

o Demografické prostiredi — zahrnuje predev§im populace, vyvoj porodnosti, starnuti
populace, hustotu a rozmisténi obyvatel, délku zivota, vékovou skladbu, trover
vzdélanosti, migraci obyvatel, rasové a narodnostni struktury

e Ekonomické prostiedi — do této kategorie faktort patfi rast HDP, faze cyklu
ekonomiky, mira inflace, stav platebni bilance zemé¢, irokové sazby, sménné kurzy,
mira nezaméstnanosti, primérnou piijem obyvatel, zivotni minimum, statni socialni
davky a kupni sila. Tyto ekonomické ukazatele ovliviiuji spotiebitelskou poptavku
a nakupni chovani. (Jakubikova, 2013)

e Politicko-pravni prostiedi — tato kategorie obsahuje zakony (legislativa), pravni
predpisy, dafiovou legislativu, fiskalni a socidlni politiku, ochranu investora

(podnikatele) a téz ochranu spotiebitele, Cinnost agentur, politickych stran,
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nevladnich organizaci. Politicko-pravni faktory jsou klicové pro podnikovou ¢innost

a stanovuji pravidla hry.

Konkrétné pak cestovni ruch je ovliviiovan raznymi faktory, pficemz politické
udalosti a aktuality hraji vyznamnou roli, naptiklad mirové uspotradani svéta, vnitropolitické
situace a volny pohyb osob a kapitdlu. Kromé toho pravni pfedpisy, jako jsou celni
a devizové zakony a vyhlasky, vizové podminky, danova legislativa, nutnost ockovani, vyse
denniho limitu na pobyt a dalsi faktory také ovliviiuji cestovni ruch. Pokud je politicka
situace stabilni, dochézi k intenzivnimu rozvoji cestovniho ruchu. (Ryglova, a dalsi, 2011)

e Socio-kulturni prostiredi — faktory z oblasti kultury zahrnuji tradicni hodnoty,
mistni zvyky a charakteristiky, vztahy mezi muzi a zenami, tfidni uspotradani, rovein
zivotniho stylu, socialné-ekonomické podminky spotiebiteld, majetek, piijmy,
urovei vzdelani a mobilitu obyvatel.

Kdybychom se méli zminit o konkrétnich faktorech ovliviiujici cestovni ruch, mizeme
sem zafadit napfiklad nartst volného Casu, zvySujici se poCet placenych volnych dnt
(dovolené), rostouci potiebu uniknout z kazdodenniho zivota a snizovani stresu.
(Jakubikové, 2012)

e Technicko-technologické prostiredi — to zahrnuje troven technologického rozvoje,
inovace, technologicky pokrok, zivotnost produktt, nové technologie a materialy.
Inovacni faktory jsou klicové pro trendy ve vyzkumu a vyvoji a formuji budoucnost

podniku. Diky technologickému pokroku maji podniky moznost vytvaret nové produkty
atrzni prilezitosti. Zmény v technologickém prostfedi pomahaji podnikim zlepSovat
hospodarské vysledky a konkurenceschopnost. Podniku dale oteviraji dvefe novych trhi,
trznich segmentt a jejich dasledkem je pokles naklad na vyrobu, diky cemuz muze dojit
k snizeni ceny a zvySeni podilu na trhu (Synek, 2011)

¢ Ekologické (prirodni) prostiedi — sem patii predev§im piirodni zdroje, které
spoleCnosti uzivaji jako své vstupy. Zminit mizeme napf. ropu, zemni plyn, uhli
nebo mineraly.

K rozvoji cestovniho ruchu vsak pfispiva predevsim dostatek volného a atraktivniho
ptirodniho rekreacniho prostoru, pfiznivé klima, Cistota ovzdusi a vody. Kdyby doslo
k naruSeni ekologické rovnovahy, znamenalo by to ohrozeni pro rozvoj cestovniho ruchu.

(Jakubikové, 2012)
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze povazovat za jeden ze zakladnich prvkt moderniho marketingu
a zarover je 1 nejvyznamnéjSim nastrojem prodeje sluzeb a produktd. Je tvoren z nékolika
prvkl — taktickych nastroja, které podnik vyuziva pro vytvoreni nabidky svych produktd
a sluzeb, a tim umoziuje podniku ovlivnit poptavku po svych produktech ¢i sluzbach.
Marketingovy mix je slozen z n€kolika prvka, slouzicich k zavadéni marketingové strategie,
kterou se podnik snazi dosahnout svych stanovenych marketingovych cilt.

,,Marketingovy mix je tedy tvoren souhrnem vSech ndstrojii, které vyjadruji vztah
podniku k jeho vnéjSimu okoli, tzn. k zdkaznikum, dodavateliim, médiim, distribucnim
a dopravnim organizacim, zprostiedkovatelum apod. “ (RoSicky, a dalsi, 2010)

Marketing je zalozen na lidskych potfebach. Zakladni potieby pro pieziti jsou pro
vSechny stejné. Preference, priority a prani ma vSak kazdy jedinec jiné. Proto je zde dulezité
se nauCit rozeznavat potfebu a prani. Prani je touhou po konkrétni véci za ucelem
specifického uspokojeni. Kdezto potieba je piirozeny stav uréitého nedostatku. Clovék se
tedy poptava po produktech a sluzbach, které uspokoji tento pocit nedostatku. (Kotler, a
dalsi, 2013)

3.4 Rozsireny marketingovy mix-Koncept 7P

V soucasné dobé mnoho autori marketingovy mix 4P obsahujici prvky: produkt
(pruduct), cena (price), distribuce (place) a propagace-marketingova komunikace
(promotion) rozsituji o dalsi tfi slozky: procesy (procesy), lidi (people) a fyzické prostredi
(physical evidence) a to z toho divodu jiz nedostacujiciho ptivodniho konceptu. Diky tomuto
sejiz v soucasné dobé bézné mizeme setkat s rozsirenym konceptem marketingového mixu,

a to konceptem 7P.

3.4.1 Produkt

Jednim ze zakladnich prvkd marketingového mixu je produkt, ten tvori hodnotu pro
zakazniky, jelikoz zakaznikiim poskytuje uzitek. Rozhodnuti, zda zakaznik produkt koupi,
zavisi na vlastnostech produktu, a to zejména na vlastnosti, kvalité, designu, baleni a jména.

,,Pod pojmem produkt se obecné rozumi cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “ (Kotler, a dalsi, 2007)
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Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus Ize chapat jako Zivotnost produktu. Je to doba, po kterou se produkt
udrzyuje na trhu a prodava se za pfijatelnych podminek pro podnik. Od okamziku uvedeni
produktu na trh podnik usiluje o to, aby byl produkt nejen Uspé$ny, ale aby byl i financné
rentabilni, tedy aby vynalozené Usili a rizika spojena s jeho uvedenim na trh byla adekvatné
odménéna ziskem. Zivotni cyklus produktu zavisi na objemu prodeje a zisku daného
produktu v zavislosti na case. Cyklus zivotnosti produktu se da ¢lenit do péti fazi, které jsou
uvedeny a popsany nize.

Délka zivotniho cyklu produkti a sluzeb miize byt znacné odlisna, modni trendy prichazi
velmi rychle, ale také velmi rychle odezni nacez napoje a cigarety mivaji zivotni cyklus
velmi dlouhy.

e Vyvojova faze — hledani a rozvijeni napadu ¢i namétu na novy produkt, tato faze
probiha pred zavedenim produktu na trh a predstavuje nulové vynosy a zvySujici
investice

e Zavadéci faze — novy produkt vstupuje na trh, tato faze predstavuje vysoké
podnikatelské riziko spojené s vysokymi naklady a malymi vynosy

e Rustova faze — poptavka a prodej produktu se postupné zvysuji

e Faze zralosti — rist objemu prodeje a zisku stagnuje

e Faze upadku — dochazi ke snizovani prodeje, zisky klesaji

Kotler definuje zivotni cyklus produktu takto: , Vyvoj trieb a ziskovosti produktu
v pritbéhu jeho Zivota md pét charakteristickych fazi. Vyvoj produktu, uvedeni na trh, riist,

zralost a upadek. *“ (Kotler, a dalsi, 2007)

3.42 Cena

Z marketingového mixu je cena jedinym prvkem, ktery pfimo vytvairi podniku
ptijem. Je potieba urcit cenu tak, aby jeji sumu byli zakaznici ochotni za produkt zaplatit
a zaroven aby suma podniku pokryla naklady a zajistila zisk. Cena je tedy ,, suma penéz
pozadovdna za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody

viastnictvi nebo vyuZziti produktu ci sluzby “ (Kotler, a dalsi, 2007)
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Stanoveni ceny

Pti urovani ceny jsou brany v tivahu rizné faktory, které maji vliv jak na cenu, tak

na marketingovou strategii. Tyto faktory se daji rozdélit na dvé kategorie, a to na faktory

vnitini a vn&jsi.

Mezi vnitini faktory patfi:

Cile firmy, kam fadime napt. dosazeni urcitého zisku ¢i obratu, udrzeni nebo zvySeni
podilu na trhu, image, stabilnich cen a ptizptisobeni se konkuren¢nim cenam.
Organizace cenové politiky, jako je centralizace nebo decentralizace v rozhodovani
o cenach.

Marketingovy mix, jelikoz je cenova politika soucasti marketingového mixu, je tieba
vSe délat v souladu s celkovou strategii podniku.

Diferenciace vyrobku, ¢im vétsi odlisnost produktu, tim vétsi moznost i cenové
odlisnosti.

Naklady, ty predstavuji rozhodujici faktor cenové tvorby.

Vnéjsi faktory:

Poptavka, trzni poptavka po vyrobku ma na vysi ceny velky vliv. Samotnou poptavku
urCuje fada nékolika faktort. (napf. existence a dostupnost substitu¢nich produkti,
snadnost uspokojeni potfeby, zivotnost produktu, naléhavost potfeby produktu, cena,
kupni sila zakaznik, preference zakaznika, aj.)

Konkurence, i ta je dalSim z faktort ovliviiujici vyvoj cenové hladiny.

Distribucni sit’

Ekonomické podminky, zde je tfeba mit na mysli to stadium/fazi ekonomického
cyklu, kde se urcité odvétvi zrovna nachazi.

Opatieni centralnich organt, sem spadaji naptiklad vladni opatfeni. (Foret, a dalsi,

2003)

., Proces premény zdkladni ceny v konecnou cenu prodejni je oznacovan jako finalizace

ceny, tj. proces stanoveni té ceny, za niz zdakaznik zbozi nakupuje. Pri stanoveni této ceny se

vychazi z ceny zakladni (centkové) a pomoci riiznych prirdzek, srazek, rabatii a skont se pak

vytvari konecnd prodejni cena. ““ (Foret, a dalsi, 2003)
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Ke stanoveni ceny mame nékolik metod, rozliSujeme:

Metoda zalozena na nakladech — stanoveni ceny na zakladé nakladu, k vycisleni
nakladi a zisku z produktu se vyuzivaji kalkulacni postupy

Stanoveni ceny na zakladé poptavky — tvorba ceny na zakladé poptavky je zalozena
na odhadu objemu prodeje

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence — metoda uziva srovnatelnost vyrobku
s konkuren¢nimi

Stanoveni ceny na zakladé marketingovych cilti firmy — ceny odpovidajici cilim

podniku

(Foret, a dalsi, 2003)

Strategie ceny z hotelového hlediska

Cenovych strategii existuje cela fada, ktera podnik uziva pro stanoveni ceny vlastnich

produktii. V oblasti hotelnictvi se mluvi zejména o:

3.4.3

Smetanova strategie — tato strategie je pouzivana spolecnosti, ktera disponuje silnou
konkuren¢ni vyhodu a umoziuje ji tak pozadovat vyssi cenu za exkluzivni produkt,
za ktery je cilova skupina ochotna zaplatit.

Nakladové orientovana strategie — toto je zpusob stanoveni ceny, kdy cena vychazi
ze vstupnich nakladi na vyrobu produktu nebo poskytnuti sluzby, bez ohledu
na poptavku nebo ceny konkurence. I kdyz tato metoda neni nejvhodnéjsi
pro podniky kvuli absenci brani v potaz zmén v poptavce nebo konkurenc¢nich
cenach, je to jednoduchy zptsob stanoveni ceny.

Konkurencné orientovana strategie — ke stanoveni ceny dochazi na zaklade
prozkouméni konkurence. Po analyzovani konkurence se uréi ceny vyssi
nebo naopak nizsi, nez nabizi konkuren¢ni podniky. Nevyhodou je vSak nepromitani
nakladi.

Poptavkové orientovana strategie —zaméfuje se na potieby a preference zakaznikd.

(Kiralova, 2006)

Distribuce

Dalsim prvkem je distribuce, ta pfedstavuje cestu produktu z mista svého vzniku

az k zakaznikovi a vSechny ¢innosti s ni spojené. S nakupem produktu souvisi také cesta,

kterou zakaznik musi akceptovat, aby se k danému produktu dostal. Distribu¢ni cesta
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predstavuje mnozinu nezavislych organizaci, které se na celém procesu dostupnosti produktu

podileji. (Kotler, a dalsi, 2004)

Distribuci mizeme délit na:

Pfima distribuce — nehovofime v ni o zadnych meziclancich mezi firmou a kone¢nym
spotiebitelem, mezi firmou a zékaznikem je zde pfimy kontakt. Jednd se tedy piimo
o interakci v prodejné ¢i e-shopu.

Neprima distribuce — obsah jednoho nebo vice meziclanku/prostfednikli. Typickym
meziclankem v nepfimé distribuci je maloobchodni sit. Kterou firma vyuziva za ucelem
usetfeni nakladd na vybudovani vlastni maloobchodni sité, coz nemusi byt pravidlem.
Nepiima distribuce nese ale nevyhodu v podobé ztraty kontroly nad cenou vyrobku
(konecnou cenu urcuje distributor) nebo spravné prezentaci vyrobku, coz mize zpusobit

snizeni prodeje produktu. (Karli¢ek, 2018)

Distribuce hotelovych sluzeb, jak jiz bylo zminéno, se vyznacuje nehmatatelnosti
produktu, neschopnosti skladovan a neshodou Casu a mista nakupu se spotiebou. Pifima
distribuce se vztahuje na pfimy prodej produktu hotelu zakaznikovi bez zprostfedkovatele,
zatimco nepfima distribuce zahrnuje zprostfedkovatele jako jsou “tour operatofi“ a cestovni
agentury. Spoluprace s témito zprostiedkovateli umoziuje hotelim Setiit Cas a naklady
na propagaci a zvyraziuje je na trhu, ale zahrnuje také platbu provize a riziko poSkozeni
povésti podniku, pokud se spolupracuje s neserioznimi prostfedniky. Vyhodou ale je,
ze zakaznik mlze webové stranky rovnou vyuzit k srovnani hotelti v okoli, vyplnit formulaf
a rezervovat si pokoj ve vybraném hotelu. Rychla odpovéd, jako potvrzeni rezervace, je

klicova pro uspésnou spolupraci mezi hotelem a zprosttedkovateli, ale také k spokojenosti

zakazniku.

3.4.4 Propagace

Ctvrtym prvkem je propagace. USelem propagace je cilené osloveni zakaznika.
Dulezité je sdéleni, které chce zakaznikovi predat. Propagace obsahuje marketingovy
komunikacni mix, tento mix sestava z nékolika prvkid, mezi néz patii reklama, podpora
prodeje, public relations, nastroje ptfimého marketingu a osobni prodej. Jednotlivé prvky jsou

popsany nize.
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Reklama

Jak bylo zminéno je jednou ze soucasti propagace. Cilem reklamy je sluzbu
¢i produkt dostat do povédomi lidi a potencionalnich zakaznika a zaroven ji vyzdvihnout
jako jedine¢nou alternativu k ostatnim nabidkam.

Reklama se fadi knejcastéjSim formam marketingové komunikace a patii
k nejstar§im nastrojim komunika¢niho mixu. A je zastupcem neosobni formy komunikace,
zaroveri je i nejrozsifendjsi nastrojem ovliviiujicim nakupni rozhodovéani. Usp&sna reklama
je totiz jednim z rozhodujicich prvka uspésné marketingové politiky. Reklama muze byt
levnou ale 1 velmi nakladnou, za to efektivni metodou k osloveni zakaznika, patii sem
televize, internet, Casopis, noviny, radio, billboardy a dalsi. V pfipadé hotelti sem mizeme
zatadit hotelové prospekty, socialni sité, ukazatele nebo suvenyry jako jsou pohlednice.

(Halek, 2017)

Podpora prodeje

Je dalsi neosobni formou komunikace. Podpora prodeje je souhrnem marketingovych
aktivit podporujici kupni chovani spotiebitele, mizeme si zde piedstavit mimo jiné napf.
slevy, zbozi zdarma, kupony, vzorky, vérnostni karty a cClenstvi, které rozdélujeme

na kratkodobé a dlouhodobé nastroje. Podstatnymi aspekty zde jsou: komunikace, motivace

a vyzvy.

Do kratkodobych nastroji podpory prodeje zahrnujeme:
e Slevy a akce: sniZzeni ceny sluzby muze pomoci zvysit prodej v kratkodobém
horizontu
e Reklamni kampané: slouzi k ptilakani novych zakaznika a zvySeni prodeje
e Point-of-sale (POS) materidly: patfi sem brozury, letaky nebo plakaty, které mohou

pomoci zvysit povédomi o sluzbé ¢i produktu

Dlouhodobé nastroje podpory prodeje pak zahrnuji:
e Rozvoj znacCky: strategie rozvoje znacky muze pomoci stavét loajalitu zakazniku
a dlouhodobé podporovat prode;
e Vzdélavaci a informacéni programy: tyto programy mohou napomahat ke zlepSeni

povédomi o produktu a sluzbé u zakaznika 1 zvysit jejich daveéru v znacku
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e Zakaznicky servis/podpora: kvalitni zakaznicky servis a podpora mohou pomoci
zlepsit zakaznickou zkuSenost a zvysit loajalitu zakaznikt (De Pelsmacker, a dalsi,

2003)

Osobni prodej
Do osobniho prodeje patfi telefonni marketing ¢i osobni doporuceni. Kupujici zde

vice nasloucha a davétuje praveé diky osobnim vztaht které zde vznikaji.

Public relations

Public relations je obor, ktery se stard o vztahy mezi organizaci a vetrejnosti. Cilem
je budovat a udrzovat dobré jméno firmy a posilovat jeji image. Public relations se realizuje
prostfednictvim tiskovych zprav, medialniho zastoupeni, komunikace s vefejnosti a dalSich
aktivit. Tyto nastroje pomahaji organizaci komunikovat s vetejnosti, poskytovat informace
o svych produktech a sluzbach, dosazenych uspéSich a fesit piipadné problémy. Public
relations pomaha budovat diveéru a loajalitu mezi zakazniky a v pfipadé krize mize zlepsit

poveést organizace. (Kotler, a dalsi, 2004)

Piimy marketing

Tato forma propagace je adresovana konkrétni osob€, je okamzita, ptizpisobitelna
a interaktivni, jejimz cilem je ziskat okamzitou zpétnou vazbu a udrzet si dlouhodoby vztah.
Typickymi piiklady mlze byt osobni rozhovor, telefon (telemarketing), klasicka posta

nebo email.

Propagace z hlediska hotelu

Pro uspésny marketing hotelu je nejdulezitéjsi poskytnout pravdivé a kvalitni
informace. Komunika¢ni nastroje, které se pouzivaji, se odvijeji nejenom od charakteru
nabizeného produktu, cilového segmentu, zptusobu distribuce ¢i podilu na trhu a konkurence,
ale také cenové strategie a finanCnich moznosti hotelu. Tyto nastroje by mély byt
pro zakaznika srozumitelné, pravdivé a presvédCivé, aby mu poskytly jasny obraz
o produktu. Je dalezité, aby jednotlivé zpravy byly konzistentni s celkovym poselstvim
o produktu a aby si navzijem neodporovaly nebo nebyly matouci. Cestami k sdéleni
informaci a tvorb€ image hotelu slouzi: reklama (billboardy, hotelové prospekty, mapy, ...),
osobni prodej (skvélé komunikacni a reprezentativni schopnosti zaméstnancu hotelu v ptimé
komunikaci s klienty), pfimy marketing (dobré vztahy se zakazniky, zp€tna vazba, recenze),

podpora prodeje (poskytovani sluzeb/benefiti/darkid navic ¢i zdarma — lahev na pokoj, akce
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2 noci za cenu jedné, sezonni slevy, darkové vouchery...), Public relations (zvySovani
poveédomi o hotelu, hotelové noviny, brozury, informacni tabule a ukazatele, tematické akce
¢i veCery, akce pro partnery hotelu) (Kiral'ova, 2000)

Ke komunika¢nim nastrojim mimo jiz uvedené fadime i tzv. Word of mouth
(WOM), WOM je zpusob, jak lidé predavaji informace naptiklad o produktech, sluzbach
¢i nackach. Prostfednictvim ustniho sdéleni, socialnich médii a dalSich kanali se snazi
predat ohlas od zakaznika, ktefi maji osobni zkuSenost s produktem nebo sluzbou. Tento
nastroj ma silny vliv na nakupni rozhodovani a maze byt pro firmu velmi cenny, pokud ho

firma sleduje a dokaze se jim fidit. (Foret, a dalsi, 2003)

3.4.5 Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnym prvkem marketingového mixu, a to pfedevsim proto,
zeat uz ve ve€tsi nebo menSi mife pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu
mezi poskytovateli sluzby (zaméstnanci) a zékazniky. To, jaky nese komunikace charakter
znacné ovliviiyje kvalitu marketingu. Podnik se zaméfuje na spravny vybeér, vzdélani a také
motivaci zaméstnanct,, mimo to je dilezité také stanoveni pravidel pro chovani a samotnych
zakaznik. Bez téchto kritérii by nebylo mozno vytvafet pfiznivé podminky a vztahy
mezi zdkaznikem a zaméstnanci. Samotni zaméstnanci reprezentuji podnik. Lidsky zdroj je

jednim z podstatnych faktori ovliviiujici hodnotu a postaveni podniku. (Vastikova, 2014)

3.4.6 Procesy

Jednotlivé podniky, které vytvaii a poskytuji sluzby maji moznost volit rizné procesy
jejich poskytovani. Procesem poskytovani sluzeb se od sebe pak firmy lisi a napoméha jim
to ke konkurenceschopnosti. Poskytovatelé sluzeb se snazi odhalit kritické ¢asti v procesu
poskytovani sluzeb a pracovat na jejich odstranéni ¢i zlepSeni. Tato kritickd mista vznikaji
v raznych situacich, zejména se snimi setkame v pribéhu interakce zakaznika

s poskytovanim sluzby. (Jakubikova, 2012)

3.4.7 Fyzické prostredi

Je prostiedi, kde je sluzba poskytovana, kde se poskytovatel sluzby dostava
se zakaznikem do kontaktu. Prostfedi hraje pfi poskytovani sluzby dilezitou roli, jelikoz

zakaznik vnima z vétsi ¢asti toto prostfedi hlavné vizualné a je schopen hned si na zaklade
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této zkuSenosti udélat prvni dojem. Prostfedi, barvy a atmosféra prostfedi podniku

predstavuje jakysi obal sluzby a podili se k budovani image firmy. (Vastikova, 2014)

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingové prostiedi se neustale méni, predevsim kvili riznym spoleCenskym
zménam jako je rozvoj technologii, globalizace a deregulace. Tyto zmény ovliviiuji chovani
na trhu. Proto je dllezité, aby manazefi prubézné aktualizovali informace o trhu a spravné
rozhodovali. Firma, ktera chce udrzet své postaveni na trhu nebo se na ném prosadit, musi
byt schopna pfizptsobit se aktualnim podminkam a predpovidat budouci vyvoj trhu,
aby mohla identifikovat pfilezitosti a mozné problémy. Zakaznici jsou stale narocnéjsi
a ocekavaji vyssi kvalitu, individualni a riznorodé nabidky, nové zptuisoby nakupu, a to vse
pfi nejlepsSim za stejnou cenu. Firma musi byt schopna pochopit chovani, postoje a motivace
zakaznikli, aby mohla uspésné konkurovat, a k tomu je tfeba investovat do marketingového
vyzkumu. Podle Kotlera (2007) znamena marketingovy vyzkum systematické planovani,
sbér, analyzu a prezentaci dat, aby se zjistila jejich relevance pro konkrétni marketingovou
situaci, se kterou se firma potyka.

Marketingovy vyzkum se zaméfuje predevSim na poskytovani podpory
pro rozhodovani v oblasti marketingu a na vybér nejvhodnéSich feSeni, at uz
prostfednictvim vybéru optimalnich moznosti, nebo pfimym navrhovanim programu
pro marketingova rozhodnuti.

Vyzkum nam umoziuje pochopit trh, na kterém podnik pisobi nebo planuje pasobit,
identifikovat pfilezitosti a problémy souvisejici s podnikanim a formulovat sméry a hodnotit
vysledky marketingové Cinnosti. K tomu je ale v kazdém oboru kli¢ové mit k dispozici
relevantni informace a umeét je vyzit pro spravné rozhodovani. Jakékoliv informace,
které pfispivaji k marketingovému rozhodovani, a metody pouzité k ziskani udaju, mohou
byt povazovany za marketingovy vyzkum. (Karlicek, 2018)

Do ukolti marketingové vyzkumu mizeme tadit analyzu trhu a jeho charakteristik,
jako napitiklad podil na trhu, poptavka, trzby z prodeje, ekonomické tendence a prognozy.
Dalsi alohou je zkoumani charakteristik spotiebitelt véetn€ demografickych, geografickych
a ekonomickych aspektti. Marketingovy vyzkum totiz vyuziva poznatkd z riznych vé€dnich
obort, véetné matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie i informatiky.
V prabéhu Casu se vyvinul vlastni systém metod a postupi pro praci s marketingovymi

informacemi, ktery se stale aktualizuje a pfizpisobuje vyvoji téchto obord. Potfebné
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informace k vyzkumu se dale mohou ziskat naptiklad 1 prostfednictvim dotazniku,

kde na polozené otazky odpovida vybrany soubor respondentd. (Tahal, 2017)

3.5.1 Zdroje dat

Pfi vypracovani marketingovému vyzkumu uzivame dva typy zdroju dat — primarni
a sekundarni. Tyto typy jsou blize popsany nize, hlavnim rozdilem mezi nimi je vSak forma

jejich ziskani.

Primarni data

Primarni data jsou informace, které jsou ziskany pfimo z vlastniho vyzkumu, tato
data lze ziskat prostfednictvim dotazniku, pozorovanim ale i experimentem. Tyto data
se sbiraji ze zkoumanych jednotek, jako jsou jednotlivci, domacnosti, organizace, Skoly
nebo skupiny. Ziskand data mohou popisovat soucasnou situaci nebo stav zkoumané
jednotky, jako je stav spotieby ¢i ndkupniho chovani, nebo mohou popisovat poskytnout

informace o nazorech, postojich a jinych psychologickych procesech. (Tahal, 2017)

Sekundarni data

Sekundarni data jsou data, kterd byla shromazdéna pro jiny ucel, ale stale jsou
k dispozici a mohou byt vyuzita pro marketingovy vyzkum. Oproti primarnim datim maji
vyhodu snadného ziskani s niz§imi naklady, ale mohou byt zastarala, nepfesna, neuplna
nebo nespolehliva. Sekundarni data se déli na interni a externi zdroje, coZ znamena, ze data
mohou pochazet z internich zdrojii firmy (napf. vnitini zaznamy a dokumenty) nebo vnéjsich
zdroju (napft. vladni zpravy, statistiky, publikace, pruzkumy trhu, on-line recenze, vyrocni

zpravy, a jiné). (Karlicek, 2018)

3.5.2 Metody a techniky sbéru dat

Rozhodnuti o metodé€ sbéru informaci je ovlivnéno piedevsim feSenym problémem,
avsak také finanCnimi a ¢asovymi omezenimi. Zaroven je dulezité zvazit, zda se jedna
o kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum, nebot tyto dva druhy vyzkumu vyzaduji odlisny

pfistup a poskytuji rozdilné informace.

Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum, jak ho popisuje Pfibilova (1996), se zaméfuje na analyzu

vztaht, zavislosti a pfic¢in pfimo u zkoumané jednotky a na jejich nasledné zobecnéni. Tento
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typ vyzkumu je vhodny pro hluboky rozbor specifickych jevi a jejich psychologickych
kvalit.

Pii kvalitativnim vyzkumu trhu je tfeba pouzit narocné psychologické postupy,
zejména pii vybéru metod a zpracovani vysledkt. Na druhou stranu vSak tento typ vyzkumu
umoziuje provést analyzu na mensim vzorku nez pfi kvantitativnich vyzkumech. Do tohoto
typu vyzkumu fadime napiiklad hloubkové interview, skupinovy rozhovor, pozorovani

nebo experiment. (Kozel, 2006)

Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum, jak jiz bylo zminéno zahrnuje vétsi pocet respondent nez

kvalitativni vyzkum. Tento vyzkum €asto vyuziva vybérovych metod, které maji za cil ziskat
spolehliva data a zobecnit je na celou populaci nebo oblast. Tyto metody jsou navrzeny tak,
aby vzorek co nejvice reprezentoval danou populaci. Vysledky kvantitativniho vyzkumu
tak mohou byt pouzity k ziskani celkového obrazu dané problematiky. (Tahal, 2017)

Nerozsitenéjsi metodou pro ziskani informaci v kvantitativnim vyzkumu je dotazovani,
dotazovani dé€lime na osobni dotazovani, pisemné, telefonické i elektronické. Elektronické
dotazovani je vice popsano nize.

Za nejcastéj§i formu dotazovani povazujeme dotaznik. Podle Horakové (1992) je
dotaznik nejlépe popsan jako sada ruznych otazek uspotradanych v urCitém poradi
a prezentovanych respondentovi, ktery je pozadan o vyjadfeni svého osobniho nazoru

odpovédi na polozené otazky.

e Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani je vyuzivano pripojeni k internetu. Hlavni vyhoda
elektronického dotazovani spo€ivd v nizké cen€ a relativné piesném zameéfeni
na konkrétni cilovou skupinu. Je zde také moznost vyuzit i rizné vizualni prvky,
jak jsou zvukové nahravky, 3D modely nebo videa. Nicméné 1 kdyz je internet
v soucasné dobé velmi rozsifeny, stale jsou lidé, ktefi snim nejsou obeznameni,

a proto musi byt osloveni jinymi zptsoby.
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4 Vlastni prace — prakticka cast

V této Casti bakalarské prace se budeme vénovat posouzeni nynéj$i situace a analyze

marketingového mixu hotelu Park Hotel Popovicky.

4.1 Zakladni charakteristika firmy

Park Hotel Popovicky je poskytovatel rekreacnich a ubytovacich sluzeb v malebné
obci Popovicky, ktera je od hlavniho mésta Prahy vzdalena 27 km.

Hotel zalozil roku 2004 Tomas§ Malina spole¢né s jeho zenou Kvétou Malinovou.
Hlavnim pfedmétem podnikani této firmy je hostitelska ¢innost, vyroba, obchod a sluzby.
Hotel disponuje 15 ti pokoji (34 lizek) a 2ma zahradnimi apartmany (4 lazek). Na zakladé
pozadavku hosta nabizi pokoje, bezbariérové, jednolizkové, dvoulizkové i Ctyilazkové
apartmany, kdy na vSechny je moznost v piipad€ zajmu zajistit ptistylku ¢i détskou postylku.

Spolecnost neni priliz velka, a proto je zde zaméstnano do 40 ti zamé&stnancl. Za to
ale nabizi nemalé a vkusné zafizené prostory ke konani oslav, firemnich meetingti, seminai,
konferenci, vecirkt, svateb ¢i rautu. Dale je hostim k dispozici détsky koutek, posilovna,
wellness, sportovni hala a v aredlu hotelu mimo nadherny park s jezirkem, nalezneme
i sportovni hfisté na tenis a plazovy volejbal.

Hotel se mize pys$nit 4*, které v tomto okoli ma jen maly pocet hoteld. K hotelovému

komplexu navic patfi 1 kolonial a pekarna, ktery se nachazi v pfimé blizkosti hotelu.

Obrazek 1 - Logo hotelu Park Hotel Popovicky

> . % AP
'.‘ "' ""6“‘ ‘, .: ‘ ", /L
PARK HOTEL POPOVICKY

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti
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4.1.1 Identifika¢ni udaje firmy

Nazev firmy: RESORT POPO s.r.0.

Datum zahajeni ¢innosti: 31. srpen 2004

ICO: 27176070

Kontaktni udaje: info@parkhotelpopovicky.cz
Forma podnikani: Spolecnost s ru¢enim omezenim
Jednatel spolecnosti: Kvéta Malinova

(Kurzycz, 2023)

4.2 Analyza makroprostiredi

K analyze makroprostiedi hotelu Park Hotel Popovicky byly posouzeny
4 nejpodstatné€jsi ovliviiyjicich faktory, které pusobi fungovani organizace prostfednictvim

PEST analyzy.
4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi — PEST

V této casti byla vyuzita PEST analyza, tato metoda se vyuziva pro sledovani
a zhodnoceni okolniho prostfedi podniku, které na organizaci pusobi. Jeji nazev je poskladan
z pismen, které predstavuji zakladni faktory, které metoda obsahuje. Patii sem: politické

faktory, ekonomické, socialni/socio-kulturni, technicko-technologické.

Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory patii pfedevsim pravidla a zakony stanovena vladou,
kterymi se podnik musi fidit. Pro cestovni ruch byl pfiznivym krokem vstup do EU,
ktery umoziiuje snazsi cestovani v ramci EU.

Pro ubytovaci zafizeni je také velmi kliCovy obcansky zakonik, dale mizeme
vyzdvihnout zakon &. 565/1991 Sb. — zakon Ceské narodni rady o mistnich poplatcich,
dale GDPR — obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji nebo Zakon o danich z pfijmu C.
586/1992 Sb..

Co se pak tyka pracovisté hotelu je dalezity provozni fad, tento dokument je hotel
povinen vypracovat, tento fad by mél obsahovat nékolik boda, kam patii definice rozsahu
¢innosti, popis a zabezpeCeni provozu (vybaveni, kapacita), hygienické predpisy, zasady
bezpecCnosti pfi praci, tak ochrany spottebitele ¢i pozarni fad. Mimo to fad zahrnuje i
napiiklad nastaveni kontroly ve stravovacim zatizeni. (HACCP, 2021)
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Ekonomické faktory
Za nejdualezitéjsi ekonomické faktory ovliviiyjici miru cestovani a vyuzivani
ubytovacich zafizeni shledavame nezaméstnanost a inflaci. Cim niz§i budu oba tyto faktory,

tim vice si tyto moznosti a sluzby budou lidé moci dovolit.

¢ Nezaméstnanost

Podil nezaméstnanych osob v roce 2021 v Ceské republice se pohybovala na trovni
3,5 % v roce 2022 doslo k rastu a to na 3,7 %. Z tabulky je ziejmé, ze nezaméstnanost
vzrostla, ale ne razantné. Lze tedy soudit, ze poptavka po hotelovych sluzbach nebude timto
znatelné ovlivnéna. Konkrétné pak ve StfedoCeském kraji byl podil nezaméstnanych v roce

2022 roven 3,23 %.

Tabulka 1 - podil nezaméstmanych osob podle krajii 2022

Tab. 05.08 Podil nezaméstnanych osob v Ceské republice podle kraja (stav k 31.12.)

Zdroj dat: Ministerstvo préce a socidlnich véci (v %)

Uzemi, kraj 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

CR celkem 6,59 5,75 4,49 4,51 712 7,40 6,77 7,37 817 7,46 6,24 5,19 30 3,07 2,87 4,02 349 372
HI. m. Praha 2,64 2.29 1,80 1,62 3.24 3.61 3.59 4.16 5,14 5.03 4,20 3.35 2,34 193 1,80 3.51 2,76 3.04
StiedoZesky 4,69 4.01 3.22 343 5,51 6.09 5,62 6.13 6.90 6.36 541 431 3.7 2,64 244 3,52 2,98 3,23
JihoEesky 492 419 335 3,65 592 6,39 581 6,38 710 6,20 507 428 3.09 238 23 319 282 2,98
Plzefisky 494 430 in 3,98 6,50 6,64 575 5,94 645 570 462 3,56 255 212 233 3,36 278 2,94
Karlovarsky 792 .07 5,58 5,82 8,66 8,94 7,98 8,51 933 8,21 7,06 5458 347 293 274 5458 418 4.24
Ustecky 11,30 10.20 7.88 7.32 9.87| 1023 9.79 1047 1147 10.67 8.91 779 539 4.50 3.90 5.46 5,08 554
Liberecky 574 518 435 5,03 829 8,06 734 7,75 846 772 6,36 517 376 318 295 4,06 366 397
Kralovéhradecky 541 473 352 3,62 596 6,28 568 6,55 73 6,36 496 3,76 272 23 238 in 283 3,10
Pardubicky 6,10 5,18 4,01 4,50 732 748 6,50 7,03 745 6,22 514 4,04 283 219 220 2,92 245 2,86
Vysotina 6,02 523 421 4,72 772 8.10 7.16 7.63 8.05 7.35 6.22 517 3.80 3.02 2,70 33 2,99 3.08
Jihomoravsky 752 6.49 515 5.08 8.05 8.45 7.61 8.15 8,94 8.25 7.01 6,11 4,60 3.86 348 4.55 4,02 4.36
Olomoucky 753 6,44 481 489 8.86 9,08 833 8,93 9.79 8,82 7.01 594 435 337 294 411 335 3,63
Zlinsky 6,55 5,63 443 4.53 7,98 &) 7,00 782 8,34 7.36 598 4.92 343 2,61 243 322 273 2.89
Moravskoslezsky 10,18 8.98 6.67 6.08 .88 9.04 8.31 9.18 1047 9.80 8,56 745 577 4.65 4.44 5.55 514 512

Podil nezaméstnanych osob vyjadiuje podil dosaZitelnych uchazetl o zaméstnani v evidenci Gfadu prace

ve vEku 15 — 64 let ze viech obyvatel ve stejném véku (v %).

Zdroj: viastni iprava, Cesky statisticky iiFad (2022)

e Inflace

V roce 2022 se primérna mira inflace vysplhala na hladinu 15,1 %. Tato hodnota je
druhou nejvyssi hodnotou, kterou Ceska republika zaznamenala od svého vzniku. Vyssi
hodnota byla pouze v roce 1993, kdy byla rovna 20,8 %. Pokud se podivame na vyvoj cen
zbozi tak ty v roce 2022 vzrostly o 16,8 % a ceny sluzeb o 12,3 %. Uvadi Cesky statisticky
urad (2023).

Z divodu toho muzeme ocCekavat nartst provoznich nakladi hotelu, coz se muze

promitnout i v cenach poskytovanych sluzeb.
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Socio-kulturni faktory

Ze socio-kulturniho hlediska se zaméfujeme predevsim na celkovou populaci

a nasledné navstévnost Stredoceského kraje.
Populace Ceské republiky dle Statistického Gfadu (2022) v zaii 2022 byla okolo
10 526 milionu obyvatel. Na rastu poCtu obyvatel ma velky podil kladné saldo zahrani¢ni
migrace, ktery byl roven 18,7 tisicim (pfistéhovalo se 33,8 tis. a vyst€hovalo 152 tis.),
nejsou zde ale zahrnuty osoby, které zde nalezly azyl v souvislosti s valkou na Ukrajiné.
Ceska republika zaznamenala v roce 2022 vy§si polet zemielych, nez Zivé narozenych
ato 0 9,7 tis. proto CR v roce 2022 vykazovala pfirozeny Gbytek obyvatel. Poget zemielych
byl v8ak v porovnani s predchozim rokem, kdy Ceska republika &elila koronavirové krizi
poloviéni.

Pocet uzavienych manzelstvi v letech 2014-2019 pravidelné rostl az do roku 2020,
kdy manzelstvi dle Ceského statistického Gfadu uzavielo 45,5 tisic obyvatel, coz je
0 9.5 tisice méné néz predesly rok. Nizsi poCet uzavienych manzelstvi davame za vinu
protipandemickym opatfenim, ktera regulovala moznost i velikost svatebnich obfadu.
Do dalsich let v§ak o¢ekavame opét narust.

V nasledujicim grafu vidime narGst navstévnosti hostd ubytovacich zafizeni
v jednotlivych krajich v 3. cCtvrtleti 2022. Ve StiedoCeském kraji se pocet hostl
v ubytovacich zafizenich zvysil 0 1,7 % a poCet prenocovani se zvysil o 1,5 %. Navstévnost
tak byla nejen vysSi nez v predcovidovém obdobi, ale dokonce nejvy$si za poslednich

jedenact let. PoCet navstévnika StfedoCeského kraje v 3. Ctvrtleti 2022 byla celkem 48S tis.

Graf I - Hosté v hromadnych ubyt. zarizeni v krajich

Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich v krajich ve 3. ctvrtleti 2022
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Zdroj: Cesky statisticky uFad (2022)
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Nejhojngji z cizinct dle Ceského statistického tfadu (2022) Stiedocesky kraj
navstévuji Némci (30 % ze zahrani¢nich hostll), dale Slovaci (26,4 %), Polaci (8,7 %)
a nasledné z Ukrajinci a Rusové (oba po 5,1 %).

Park Hotel Popovicky je nejenom oblibenym mistem ceskych navstévnikd,
ale také zahrani¢nich hosti, ktefi sem zavitavaji, jak na pracovni pobyty, tak za ticelem

dovolené.

Technicko-technologické faktory

Park Hotel Popovicky vyuziva moderni technologie jako LCD monitory,
multifunkéni tiskarny, telefonni linky, elektronické zamky pokoja na ¢teni karet. Pocitace
jsou pfipojeny k internetu a disponuji opera¢nim systémem Windows 11 s office aplikacemi
Microsoft. K organizaci rezervaci €1 planovani akci vyuzivaji zaméstnanci hotelu online
rezervacni software Savarin, ktery poskytuje Commin s.r.o.. V restaurace se rovnéz vyuziva
software Savarin, pomoci kterého €iSnici maji moznost poslat a natizit utraty hotelovych
hostti z restaurace na jejich pokoje, a tyto ucty jsou nasledné uhrazeny pfi opusténi hotelu.

Jako dal$i stoji za zminku rozmach komunikacnich a informacnich technologii,
které podstatnou soucasti podnikani. V dnesni dob¢ internetu, chytrych telefonl a socialnich
siti je zjistovani informaci velmi jednoduché a rychlé. A proto pokud chce podnik sklizet
uspéch a byt lidem co nejpfistupnéjsi, je velmi dilezité mit kvalitn€ a prehledné zpracované
webové stranky, které je vhodné mit také propojeny se socidlnimi strankami
jako napt. Facebook ¢i Instagram.

Ani v tomto ohledu neni Park Hotel Popovicky pozadu, a tak tyto sit€ vyuziva
jako jeden s komunikacnich prostfedkt se zakazniky a také jako marketingovy nastroj
ke své prezentaci.

Co se tyka kuchyng, veSkeré vybaveni a kuchyriské spottebice jsou od znacky Beko,
délané na miru. Pristroje jsou velmi kvalitni a spolehlivé.

Déale je hotel zabezpecCen kamerovym systémem a elektronickymi zamky na ¢ipové
karty. Kamery se nachazi na kazdém rohu hotelu, parkovisti a po celém arealu. Uvnitf hotelu
jsou kamery ve vSech mistnostech, kromé pokojt, Saten, SPA prostorti a chodby se vstupy

do pokojti. Po bezpecnostni strance je tedy hotel dostateéné vybaven.
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4.3 Analyza mikroprostredi

Pti analyze mikro prostfedi posuzujeme stavajici situaci trhu, konkurenéni prostiedi

a dodavateld.
4.3.1 Analyza konkurené¢niho prostiedi

Ttemi prfednimi konkurenty hotelu Park Hotel Popovicky jsou pfedevsim hotely stejné
¢i srovnatelné kvality v nejblizsim okoli, které jsou od Popovicek vzdaleny do 15 ti minut,
jsou jimi: Zamek Berchtold, Prithonicky zamek, Hotel Infinit Sen a az do nedavna to byl
i Zamek Stifin, ktery je ale nyni uzavien a poskytnut k prodeji. Popoviky by se ale mély
mit na pozoru i vici nove vznikajicimu ubytovacimu komplexu OAKS, ktery se noveé

vystavuje v blizké vesnici.

Zamek Berchtold

Tento zamek se nachazi v nedaleké obci nazvem Kunice. Roku 2011 byl renovovan
a uveden do provozu, nyni zamek disponuje 30 ti pokoji s celkovou kapacitou 80 luzek,
recepce je hostim k dispozici od 07:00 — 19:00 a kromé ubytovani nabizi moznost pronajmu
tenisovych kurtd, stfelnice a v blizkosti zamku se nachazi fotbalové hfiste, které ke svym
tréninkdm vyuziva napiiklad i Ceska fotbalova reprezentace. Cena jednoltzkového pokoje

se zde pohybuje okolo 1 400-2 000 Ké/noc, hlavni roli hraje obdobi ubytovani.

Pruhonicky Zamek (Hotel Florent)

Zamek vznikly ptestavbou puvodniho gotického hradu, z pivodni stavby se dnes
dochoval jen romansky kostel. Tento zdmek mimo své ubytovaci sluzby a wellness 1aka
i nadhernou kvétinovou zahradou v arealu s rozsahlym rybnikem. Kapacita hotelu je 44

pokojti (88 lizek). Jedna noc v jednolizkovém pokoji stoji 2 000 K¢.

Hotel Infinit Sen

Tento krasny hotel se nachazi v obci Senohraby, kterd je soucasti regionu Ladova
kraje. Hotel ma jedine¢ny historicky vzhled, mimo ubytovaci sluzby nabizi saunovy svét,
bazén, posilovnu, pronijem hiisté na squash ¢i zazitkové balicky. Kapacita hotelu je

61 pokoju (132 1uzek). Za jednolizkovy pokoj zde nechate okolo 3 200 K¢.

Konkuren¢ni vyhoda hotelu Park Hotel Popovicky skytd ve sportovnim zazemi,

které nabizi vnitfni a venkovni sportovisté, fitness trenéfi a lekce jogy.
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4.4 Analyza marketingového mixu hotelu

Analyza marketingového mixu je rozdélena na jednotlivé Casti dle konceptu 7P,

a to na produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidi, procesy a fyzické prostiedi.
4.4.1 Produkt

Produktem Hotelu Park Hotel Popovicky jsou predevsim ubytovaci a pohostinské
sluzby. Mimo né nabizi hotel 1 dopliikové sluzby, mezi néz patii naptiklad wellness
¢i sportovni vyziti.

Hotel

Park Hotel Popovicky je poskytovatelem ubytovacich sluzeb, hotel disponuje 15 ti
pokoji s kapacitou 34 lizek s vlastnim socialnim zafizenim se sprchou ¢i vanou a 2ma
zahradnimi apartmany s kapacitou 4 lazek. Na pfani hosta je mozno na pokoj pfipravit jesté
pfistylku nebo détskou postylku. Okna pokoju jsou smérovana na severni a jizni stranu,
severni strana disponuje s vyhledem na namésticko hotelu a jizni strana se pysni vyhledem
na krasné jezirko a hotelovy park.

Pokoje jsou standartné vybaveny TV, internetovym pfipojenim, klimatizaci,
trezorem a zpoplatnénym minibarem. Koupelna je vybavena fénem, ru¢niky a zupany.

Na vSech pokojich je zakaz koureni a bohuzel ani ubytovani s domacimi mazlicky
neni povoleno.

Hotelova recepce funguje nonstop s moznosti check-inu od 14 ti hod. a check—outu
do 11:00. Pozdni check—out je zpoplatnén 500,- K¢.

Hotel nabizi jak bezbariérové pokoje, tak standartni jednolizkové a dvoulizkové
pokoje. Mimo né€ nabizi dva Ctyflizkové apartmany a dva zahradni apartmany s vlastni
infrasaunou. V cen¢ ubytovani je snidané, parkovani, WI-FI a neomezeny vstup do SPA
1 fitness.

Snidané je zajisténa formou §védskych stola v salonku hotelové restaurace a podavana
v Case pondeli-patek 7:00 — 10:30 hod. a sobota-nedéle 8:00 — 10:30 hod. Hosté maji vSak

i moznost vyuzit snidaiiového balicku v pripadé brzkého odjezdu.
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e Dvouluzkovy pokoj
V hotelu se nachazi 13 dvoulizkovych pokoji s moznosti pfistylky, které se nachazi
na prvnim i druhém patie hotelu. Cena dvoulizkového pokoje je 3500 Ké/noc.
Pokoj je vybaven manzelskou posteli, psacim stolem a zidli, televizorem, kiesly, tloznym
prostorem a prostornou Satni skiini v predsirice.

¢ Novomanzelsky pokoj
Nejen pro zamilované hotel nabizi i novomanzelské dvoulizkové pokoje, které kromé
standartniho vybaveni disponuji posteli s nebesy a vanou.

e Apartman
Hotel v nabidce ma i dva Ctyilizkové apartmany s oddélenymi loznicemi. Socialni zafizeni
pokoje je stejn¢ tak jako novomanzelské apartmd vybaveno vanou na misto sprchy.
Noc v tomto apartméanu vyjde na 5 000 K¢.

e Zahradni apartman
Raritou hotelu jsou zahradni apartmany s vlastni infrasaunou pro dvé osoby. Apartmany se
nachazi v hotelovém parku, hosté tu tak maji vice soukromi a klidu. Za jednu noc

v zahradnim apartmanu zaplatite 4 S00 K¢.
Obsazenost pokoju 2018-2022
Graf 2 - Obsazenost pokojit 2018-2022
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Graf 3 - Obsazenost lizek 2018-2022
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Zdroj: vilastni zpracovani internich zdrojii

Z grafti na obrazcich lze vycist vyvoj obsazenosti hotelu Park Hotel Popovicky
mezi lety 2018-2022. Nejvice vyuzitych lazek vykazuje rok 2019, v nasledny rok 2020
pozorujeme propad, ktery byl zapfi¢inény koronavirovou krizi a vladnim omezujicim
opatfenim ohledné moznosti vyuzivani ubytovacich sluzeb, vyuzitych lizek v tomto roce
bylo pouze 3 907, coz je o 1 544 lazek méné nez pred pandemii. V roce 2021 se obsazenost
pak zpét zveda a v roce 2022 se jiz hotel nachazel na hladiné svého standartu a obsazenost

ltzek byla na arovni 5 232 obsazenych lizek za rok.

Restaurace

Rustikalni ale elegantni restaurace nabizi moderni gastronomii ¢esko-rakouské
kuchyné na té nejvyssi urovni. Rozmanitd nabidka denniho menu a rafinovanost stalého
ala carte oslovi nejenom par, ktery zde chce stravit veCer u romantické vecere, ale 1 kolegy
na obchodnim jednani nebo rodinu s détmi.

Soucasti restaurace jsou 1 dva konferencni salonky (celkova kapacita 30 osob)
s moznosti konani firemnich meetingl, seminait, prezentaci ¢i rodinnych oslav a rozsahla
letni terasa s nadhernym vyhledem na hotelovy park.

Kapacita restaurace je 70 osob. A oteviraci doba: pondéli-nedele: 10:00-22:00.
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Obrazek 2 - Letni terasa

Zdroj: Webové stranky hotelu Park Hotel Popovicky (2023)

Dopliikové sluzby

Mimo ubytovani a restauraci si hosté hotelu mohu dopiat relaxaci ve wellness zoné
¢i dokonce navstivit kosmeticky salon (kadefnictvi, manikura, pedikara). Hotel v§ak mysli
i na sportovni nadSence, ktefi si zde také pfijdou na své.

e Wellness

Prostory wellness nabizi vifivku s kapacitou pro 10 osob, finskou, bylinnou a parni
saunu, odpoCinkovou zonou, kde si muzete pobyt nechat zpfijemnit obcerstvenim
¢i michanym alkoholicky napojem.

Provozni doba wellness pro hotelové hosty 1 vefejnost je ve vSedni dny 10:00-22:00
hod, jedinou vyjimkou je pondéli, kdy probihd sanitace, a tak je wellness pfistupno
13:30-2:00 hod. Jednorazovy vstup pro dospélé a déti nad 13 let je 490 K¢/3 hod. Privatni
pronajem vas vyjde na 4 900 K¢é/1 hod.

V hotelovém SPA navic muzete vyuzit i sluzeb maséra a zvolit jednu z nabizenych
masazi:

- Relaxacni masaz (60 min) 1 100 K¢

- Relaxa¢ni masaz (90 min) 1 500 K¢

- Masaz lavovymi kameny (30 min) 800 K¢

- Masaz lavovymi kameny (60 min) 1 500 K¢

- Regeneracni masaz zad a Sije (30 min) 700 K¢
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e Sportovni vyziti
V hotelu muzete navstivit prostory fitness, pronajmout si ale muzete i napiiklad
viceucelovou sportovni halu ¢i v teplych dnech vyuzit venkovni hiisté na plazovy volejbal
nebo hiisté s antukovym povrchem na nohejbal a tenis.
- Venkovni tenisovy kurt 250 K¢ /hod
- Venkovni nohejbalové hiisté 250 K¢/hod
- Plazovy volejbal 250 K¢/hod
- Sportovni hala 2 000 K¢ /hod
V hotelové posilovné si muzete zacviCit na 20 posilovacich strojich Technogym.
K dispozici jsou navstévnikim navic kazdy den i osobni trenéfi, ktefi hostt radi poradi Ci si
s nimi mohou domluvit osobni trénink.
Hotel navic porada pravidelné lekce jogy kazdé utery v 9:00 s Nad'aou Harencakovou,

na které je ale tfeba si pfedem rezervovat misto.
4.4.2 Cena

Pii vybéru hotelu byva cena jednim z rozhodujicich faktord pii vybéru ubytovani

potencialnimi hosty.

Stanoveni ceny

Minimalni cenu luzka urcuji naklady na lazko. Toto financni zatizeni se sklada
z riznych faktori vCetné nakladd na energie (elektfina, plyn, vodu), mzdy zaméstnancu,
ceny snidané a jinych. Park Hotel Popovicky nema moznost navysit cenu nad konkurenci,
jelikoz mu chybi specifickd sluzba, ktera by mu poskytovala vyhodu nad konkurenci.
Proto cena za ubytovani je nastavena tak, aby odpovidala urovni nabizené sluzb¢ a byla pro
hosty co mozna nejpiijatelné;si. Park Hotel Popovicky udrzuje stalé ceny. Cena za ubytovani
se li§i pouze u ubytovani firem, které maji s hotelem sjednané zvyhodnéné ceny za ubytovani
a u déti do tfi let, které maji pobyt zcela zdarma.

V nasledujici tabulce vidime porovnani cen hotelu Park Hotel Popovicky s jeho

prednimi konkurenty.
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Tabulka 2 - porovnani cen ubytovani

Hotel cena jednolGzkového pokoje se snidani|cena dvoulGzkového pokoje se snidani pristylka
Park Hotel Popovicky| 2 300 K&/noc 3 500 K&/noc 1 000 Ké&/noc
Zamek Berchtold 1 900 K&/noc 3 000 K&/noc 750 K&/noc
Prahonicky Zdmek 2 000 K&/noc 3 000 K&/noc 1 000 Ké&/noc
Infiniti Sen 3 200 K&/noc 3 600 K&/noc 850 K&/noc

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek jednotlivych hotelil

Dle tabulky miizeme fici, ze vSechna vybrana ubytovaci zafizeni se cenové pohybuji
na podobné cenové hladiné. Z pohledu ceny za jednolizkovy pokoj shledavame hotel Park
Hotel Popovicky za druhy nejdrazsi, stejné€ tak tomu je v pripad€ dvoulizkového pokoje

a cena pristylky je nejvyssi ze vSech pifimych konkurenta.

Zpusob platby

V hotelu piijimaji jak platbu v hotovosti, tak bezhotovostni, kdy je mozno platit
napiiklad kreditni ¢i debetni kartou nebo vyuzit mobilni a bezkontaktni platby NFC
(Near Field Communication). Hotel mimo ¢eskou ménu pfijima i euro a hosté svou utratu
vétsinou hradi pii odjezdu na konci pobytu. Rezervaci pobytu je mozno provést telefonicky,

ptes e-mail hotelové recepce, hotelovy web Ci osobné na hotelové recepci.
4.4.3 Distribuce

Cesta produktu k zakaznikovi neboli distribuce produktu se u hotelu Park Hotel
Popovicky da délit na pfimou a nepiimou. Distribuce hotelu je provozovana prostfednictvim
hotelové recepce. Pfima distribuce vznikd pfi prodeji ubytovani ¢ poskytovani
pohostinskych sluzeb v hotelové restauraci. V tomto ptipadé jde spiSe o zakazniky, ktefi
pii svém projizdéni zastavi na jidlo nebo shanéji pfenocovani na jednu noc.

Nepiimou distribuci muzeme oznacit zprostfedkovatele nabizejici ubytovani.
Park Hotel Popovicky se prezentuje a spolupracuje pouze s webovou strankou

www.booking.com, kde pifipadni hosté naleznou realné fotky, podrobny popis

hotelu poskytovanych sluzeb i1 mnoho dal§iho. Mimo to si zde mohou precist 1 recenze
a hodnoceni hostd, které jiz sluzeb hotelu vyuzili. Hodnoceni hotelu je k nahledu hostim

1 na www.google.com.
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4.4.4 Propagace

Oblasti propagace, na které se hotel snazi zaméfovat, nejsou finan¢né narocné.
Hotel prevazné usiluje o ziskani vétsiho povédomi o jeho existenci a o osloveni novych
potencionalnich zakazniki. Mimo to hotel klade duraz na prokliensky pfistup a za velmi
podstatnou soucast propagace shledava tak zvany WOM (word of mouth), jejiz podstatou je
ustni doporuceni. Hotel tési, pokud spokojeni hosté doporu¢i ubytovani v ném svym
znamym nebo prateliim a pokud ho i oni sami navstévuji opakované.

K analyze propagace poslouzily vSechny ¢asti komunikacniho mixu, kterymi jsou

reklama, osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations.

Reklama

Park Hotel Popovicky nevyuziva ke své propagaci televizni reklamy, rozhlas, radio,
ani tisk. Tisténou propagaci jsou pouze hotelové prospekty pro hosty. Hlavni pozornost
vénuje hotel propagaci na internetu. Hotel ma své vlastni webové stranky na adrese

www.parkhotelpopovicky.cz , které si sam od roku 2021 spravuje a pravidelné aktualizuje.

A ma je propojeny i se svym facebookovym a instagramovym uctem.
Stranky vSak zaostavaji za konkurenci, potfebovaly by celkovy redesign a sjednocenti
Ceské a anglické verze. Pro narust rezervaci by mél hotel implementovat na web funkcni

rezervacni systém, ktery poskytne vyss§i komfort objednavek.

Osobni prode;j

O prezentaci a osobni prodej sluzeb hotelu a hotelové restaurace se zasluhuje
FB manager hotelu. Ktery spravuje jak webové stranky, tak veskeré socialni sité hotelu.

Dale je osobni prodej zprostiedkovavam v prostredi hotelové recepce a prostorech
restaurace prostfednictvim osobni komunikace zaméstnancem hotelu se zakaznikem.
Hotel si velmi zaklada na proklientském pfistupu, usiluje o to, aby vSichni zaméstnanci byli
napomocni, ochotni, co nejvice komunikativni a ptivétivy ke svym zakaznikiim a vyznali se
v nabizenych sluzbach. Vét§ina zaméstnanci hotelu vSak nema odpovidajici vzdélani
v cestovnim ruchu ani pohostinstvi, a tak by se bylo adekvatni se na tuto problematiku

do budoucna zaméfit.

Pfimy marketing
V tomto ohledu hotel zaostava a nevyziva potencidlu této formy komunikace.

Hotel své hosty zpétn€ neoslovuje, aby jim podékoval za vybér jejich hotelu ke svému pobyt,
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ani aby je upozornil na aktualni nabidkou ¢i specialni akcei, ktera bude probihat. Hotel totiz
neuziva zadny systém, ktery by umozioval automatické vygenerovani e-mailt ¢i zasilani
elektronické posty svym klientim, a kdyby byl tento tkon pozadovan po zaméstnancich

vykonavat rucné, byl by obtizny vzhledem k Casu, ktery vyzaduje.

Podpora prodeje

Jedinou podporou prodeje, kterou u hotelu Park Hotel Popovicky lze zaznamenat je
cenove vyhodnéjsi pobytovy wellness balicek.

e Wellness balicek obsahuje:

- Ubytovani pro dvé osoby na 2 noci se snidani

- Léhev prosecca na pokoj

- Cena: 6 000 K¢

Tento balicek ale neni nijak pfimo propagovan a vétSina hosti 0 ném nema povédomi,

balicek totiz neni zviditelnén ani na webovych strankach hotelu.

Public relations
Nastroje public relations nejsou hotelem Park Hotel Popovicky nijak vyuzivany,

hotel tak nevytvari lepsi vztahy s vefejnosti.
4.4.5 Lidé

Jednim z prvkl rozsifeného mixu konceptu 7P jsou lidé. Lidé hraji podstatnou roli
pii prodeji a prezentaci nabizenych sluzeb. Zakladem spokojenosti hosti je predev§im
kladny vztah zaméstnanct hotelu s hosty. Tento vztah mize mit pozitivni dopad na zisky
hotelu i narstu po¢tu doporuceni. Hlavnimi kritérii pii vybéru budoucich zaméstnanct mezi
uchazeci, na které se hotel zamétuje jsou reprezentativni vzhled, komunikativnost, vstiicné
jednani, ochota ucit se novym vécem, pracovitost, spolehlivost, odpovédnost, odolnost
vuci stresovym situacim a znalost prace na pocitaci.

Park Hotel Popovicky v souCasné dobé zameéstnava okolo 35 zaméstnancui. V letni
sezOneé svateb se pocet vSak muze lisit z divodu brigadnika na vypomoc.

Na hotelové recepci jsou 4 zaméstnanci, dva na denni smény a dva na no¢ni smeny,
kteti z pravidla pracuji kratky, dlouhy tyden. Jedna sména ma 12 hodin, denni sména pracuje

od 7:00 do 19:00 a nasledné ji stfida sména nocni.
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Vedeni hotelu vSak nedava moc velkou vahu odménovani zameéstnanctim, jedinym
benefitem pro zaméstnance je zde 75% sleva na stravovani v hotelové restauraci v dobé
vykonu prace.

V hotelu je predepsana norma oblékani, a tak jsou vSichni zaméstnanci hotelu
povinni dodrzovat pfisny dress code po celou dobu své pracovni doby. Dress code se sklada
z bilé kosile, cernych kalhot a spoleCenskych bot. Zaméstnavatel hradi pouze obrandovanou

kosili.
4.4.6 Procesy

Do kontaktu se zadkaznikem se nejCastéji dostavaji zaméstnanci hotelové recepce
¢i nasledné pak zameéstnanci restaurace. Pro procesy poskytovani sluzeb existuji smérnice,
se kterymi by zaméstnanci méli byt fadné seznameni a méli by tyto smérnice 1 aplikovat
ve svém chovani. Kvalita poskytovani sluzeb by se pak diky tomu neméla liSit.
Ve smérnicich je definovano ocekavané a spravné chovani zameéstnanct i béhem kritickych
situaci, které béhem poskytovani sluzeb mohou nastat. NejCastejSim kamenem urazu je ¢as
check-inu, kdy se pokoj pro hosty jesté nestihl uklidit po predeslych navstévnicich. V tomto
ptipadé by recepcni mél reagovat nabidkou kavy ¢i malého obcCerstveni a poprosit hosty
o malé strpeni, do doby, nez bude pokoj pfipraven. Druhym nejcastéjsim kritickym
momentem, ktery se v hotelu opakuje je nedostatecna kapacita restaurace pro hotelové hosty
v Case obédu i vecefe, a to predevs§im béhem patkt a sobot. Aby se této situaci predchazelo
jsou zameéstnanci recepce povinni obeznamit touto moznou situaci, a nabizet hostiim v téchto

dnech rezervace do restaurace.
4.4.7 Fyzické prostredi

Dulezitou roli v prodeji a poskytovani sluzeb hraje také prostiedi, které nemalo
ovliviiuje prvni dojem zakaznika. Zameéstnanci hotelu by tak mimo jiné méli na svém
pracovisti stale udrzovat poradek, na kterém si vedeni hotelu zaklada. Pro navozeni piijemné
atmosféry napomaha i vyzdoba hotelu, o kterou se stard predevSim majitelka hotelu,
ktera vyzdobu vzdy pfizpusobuje aktualnimu ro¢nimu obdobi. Mezi nejoblibené;jsi vyzdobu
patii pfedev§im vanocni obdobi.

Na zakladé vyhodnoceni analyzy marketingového mixu nejvétsi slabinu vykazuje

hotel v propagaci a pestrosti wellness balicku. Hotel by se tedy mél zaméfit na vyssi
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propagaci napiiklad na socialnich sitich, online kampani. Rovnéz zacit aktivné nabizet

wellness balicek a pokusit se rozsifit nabidku ubytovacich balicka.

4.5 Dotaznikové Setieni

Pro vyzkum k bakalatské praci bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, a to konkrétné
kvantitativni metoda formou on-line dotazniku.

Primarnim cilem bylo zjistit vnimani hotelu koneénym zakaznikem. Dotaznik
obsahoval celkem 26 otazek, z toho bylo 23 uzavienych, 1 polooteviena a 2 oteviené otazky,
které byly dobrovolné.

Vyzkumna data byla shromazd’ovana v obdobi od 9.1. do 7.2. 2023. Dotaznik byl
zcela anonymni a byl umistén na tabletu na hotelové recepci, kde byl pfistupny hostim
hotelu.

Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano pomoci on-line kreativniho nastroje Survio
v Ceském a anglickém jazyce. Celkem byl dotaznik vyplnén 252 respondenty, z toho bylo
108 Zzen a 144 muzd. Nahledy dotaznikd jsou piilozeny v pfilohach nebo k nahledu

na Survio® | Dotaznik - Park Hotel Popovicky a Survio® | Questionnaire - Park Hotel

Popovicky.

4.5.1 Analyza vysledki

Prvni Cast dotazniku byla cilena na identifikaci hosti, proto byly uzity otazky jako je
napfiklad pohlavi, narodnost a veék. Dalsi cast uz byla vénovana meritornim otdzkam,
které se tykaji nazoru a chovani respondenti. Nasledujici ¢ast je vénovana tedy analyze
ziskanych dat.

1. Vase pohlavi?

Tato otazka byla uzaviena se selektivnimi variantami odpovédi (zena/muz/jing).

Z celkového poctu respondentd 252 bylo 108 Zen (43 %) a 114 muzi (57 %).
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Graf 4 - Pohlavi

Vase pohlavi:

Hiena Mmui
Zdroj: vilastni zpracovaini
2. Jaky je Vas veék?
Celych 61 % respondenti patii do vékového rozmezi 31-49 let, druhou nejpocetnéjsi

skupinou byly respondenti statfi 50 let a vice (23 %) a v rozmezi 18-30 let je nejméné

respondentt a to 16 %.

Graf'5 - Vékova kategorie respondentii

vékova kategorie

®18-30 w3149 w50+

Zdroj: vilastni zpracovaini

3. Jaké jste narodnosti?
Treti otazka se tykala narodnosti, pro zjisténi narodnostniho slozeni respondentt. Nejcasteji
hotel nav§tévuji tuzemsti hosté. Nejpocetnéj§i narodnostni skupinou jsou pak Neémci,
v zaveésu za nimi jsou Slovaci a nasledujici pozice zaujimaji hosté rakouské narodnosti,

italské, polské, ruské, francouzské, ukrajinské a mad’arské.
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Graf 6 - Narodnost
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Zdroj: vilastni zpracovaini

4. Jak jste se o hotelu dozvédéli?
Tato otazka slouzila k zjisténi, jak se nejcast€ji hotel dostal do povédomi respondentd.
Vice nez polovina dotazovanych vybrali “osobni doporuceni”. Z odpovédi je patrné,

ze dosah socialnich sitich oproti ostatnim variantadm zaostava.

Graf 7 - Povédomi hostit o hotelu
Povédomi o hotelu
socialni sité
web

osobn doporuceni |

=]

50 100 150 200

Zdroj: vilastni zpracovaini
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5. Kolikata je toto Vase navstéva naseho hotelu?

Z drtivé vétsiny se zde hosté ubytovavaji opakované, az 121 respondentt se do hotelu vraci

pravidelné.

Graf 8 - Navstévnost hotelu
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Zdroj: viastni zpracovani

6. Pokud jste tu po nékolikaté, z jakého divodu hotel navstévujete?

Tato otazka byla pouze pro hosty, ktefi se do hotelu opétovné vraci. Ze 121 respondenti se

56 % do hotelu vraci z divodu kuchyné 41 % z davodu lokality a pouze 3 % z divodu ceny.

Graf 9 - Ditvod opakovanych navstév

Diivod navstévy

cena

3%
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Zdroj: viastni zpracovani
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7. Na kolik dni jste zde byl ubytovan/a?
Nejcastéji hosté v hotelu stravili 1-3 dny, tuto moznost volilo 180 z celkovych 252
respondentt, druhé nejvétsi zastoupeni ma rozsah 4-7 dni a nejmensi zastoupeni ma vice jak

7 dni, tato moznost byla vybrana pouze 6 ti respondenty.

Graf 10 - Délka pobytu
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Zdroj: vilastni zpracovdni
8. Jaky ucel byl Vaseho pobytu?
Nejvice z dotazovanych hostl zavitalo do hotelu z diivodu rekreace, téchto respondentt bylo

44 %, 42 % z 252 zde bylo ubytovano z pracovnich zalezitosti a 14 % z jinych divodd,

kam spadaji napfiklad svatby, oslavy ¢i pouze pfenocovani na posledni chvili.

Graf 11 - Ucel pobytu

Ucel pobytu
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Zdroj: viastni zpracovdni

47



9. V hotelu jste byl/a ubytovan/a?
Jelikoz hotel je Casto vyuzivan pro pracovni pobyty, neni divu Ze z 252 respondentt zde bylo

47 % ubytovano sami, dale se zde ubytovalo 44 % v parti a 9 % s rodinou.
Graf 12 - Ubytovdni

Ubytovani

msdm mvpdru msrodinou

Zdroj: vilastni zpracovaini

10. Jak byste ohodnotil/a lokalitu hotelu?
Hotel se nachazi 27 km od hlavniho mésta Prahy v klidné obci Popovicky. Neni tak divu,
ze vétSina dotazovanych ohodnotila lokalitu 5 ti hvézdickami. Méné nez 4 hvézdicky volili

hosté z divodu Spatné dostupnosti hromadné dopravy.

Graf 13 - Hodnoceni lokality
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Zdroj: vilastni zpracovaini
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11. Cena za ubytovani v hotelu je:
Cena za ubytovani v hotelu byla 136 hosty shledana jako adekvatni, 80 respondenta volilo
dokonce, ze cena je lepSi nez adekvatni az skvéla. A 36 dotazovanych s cenou nebylo

spokojeno.

Graf 14 - Cena za ubytovani
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Zdroj: viastni zpracovani

12. Pokud to byla vase 1. navstéva, jak byste ohodnotil/a viditelnost ukazatelt

v okoli hotelu?
Ve vyzkumném obdobi hotel navstivilo 57 respondent z 252 poprvé. Téchto hosti byla
polozena otazka na viditelnost ukazatelt. Nejvice méli problém respondenti problém
s nalezenim parkovisteé (39 %), 16 % si ukazatell ani nepovsimlo, 10 % ukazatele
zaznamenalo, ale neshledalo je za pfehledné a 17 % muselo zavolat na recepci o pomoc

s navigaci. Pouze 18 % hodnoti ukazatele v okoli jako ptehledné a dobte viditelné.
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Graf 15 - Viditelnost ukazatelil
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Zdroj: vilastni zpracovaini

13. Je néco, co Vam v hotelu chybi?
Na otazku, zda hosté v hotelu néco postradaji odpovédélo 81 % z 252 respondenttl, Ze ne.

Zbylych 19 % bylo nasledujici 14. otazkou dotazano na konkretizaci.

Graf 16 - Postradaji néco hosté

Je néco, co Vam v hotelu chybi?

Hano Mne

Zdroj: vilastni zpracovaini

14. Pokud Vam v hotelu néco chybi, co je to?
Tato oteviena otazka byla pro hosty, kterym v hotelu néco chybi. Nejvice se v odpovédich
opakovali hygienické potieby (damské potreby, §téticky do usi, tampony na odliceni, ...),
dale byla nejpocetnéji zminéno elektronické vybaveni pokoje (plocha TV, televizni

programy ¢i radio).
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Graf 17 - Co hostiim chybi
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Zdroj: vilastni zpracovaini

15. Je n&jaka sluzba, kterou byste ocenili zlepsit pii dalsi nav§téve?
S poskytnutymi sluzbami bylo spokojeno 75 % respondentti, 25 % by vSak pii dalsi navstéve

ocenili né¢jakou ze sluzeb zlepsit.

Graf 18 - Zlepsili by hosté sluzby

Je néjaka sluzba, kterou by hosté
ocenili zlepsit?

Hano Ene

Zdroj: vilastni zpracovaini

16. Pokud jste na predeslou otazku odpovédeli ano, jaka sluzba by to byla?
Tato otazka byla jediné polooteviena. NejCasteji hosté, ktefi na otazku 15. odpoveédéli “ano”,
volili, Ze by ocenili zlepSeni v oblasti servisu restaurace (tuto moznost zvolilo 28 hosti z 62)

a pokojovych sluzeb (24 z 62).
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Graf 19 - Zlepseni

Hosté by uvitali zlepSeni:
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Zdroj: vilastni zpracovaini

Nasledujici cast byla zaméfena na hodnoceni hotelové restaurace prostrednictvim udéleni

hvézd od 1 do 5.

17. Cenova hladina:
Cenova hladina u hostt z velké vétSiny byla ohodnocena jako “skvéla“, hned v zavésu bylo
hodnoceni 3 hvézd — kdy hosté ceny hodnoti jako adekvatni. Jen malé procento by cenam

v restauraci néco vytklo.

Graf 20 - Hodnoceni cenové hladiny restaurace
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Zdroj: vilastni zpracovaini

18. Profesionalita obsluhy
V hodnoceni obsluhy se ukazaly nedostatky persondlu. Jen 60 z celkového poctu

respondentil by personalu restaurace udélilo 5 hvézd a o cenili by jejich profesionalni
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ptistup. 38 respondenti by mélo malé vytky a volilo 4 hvézdy, 112 hosti udélilo pouze
3 hvézdy z moznych péti a 42 hosti hodnotilo obsluhu hife nez 3/5.

Graf 21 - Profesionalita obsluhy
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Zdroj: vilastni zpracovaini

19. Chut jidla:
Kvalité jidla by vétSina dotazovanych nic nevytklo a udélilo by 5/5 hvézd. 18 % by udélilo
4 hvézdy a vétsi vytky zaznamename jen u 5 %, ktefi volili 3/5 hvézd. Hosté jsou spokojeni

jak s chuti, tak i mnozstvim a vzhledem.

Graf 22 - Chut jidla

Chut jidla
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Zdroj: vilastni zpracovaini

20. Vzhled jidla:
Az 81 % dotazovanych vzhledu jidla pfipisuje 5/5 hvézd. 17 % udélilo 4 hvézdy z 5 ti
ajen 2 % by k vzhledu jidla mélo pfipominky, ti zvolili 3/5 hvézd.
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Graf 23 - Vzhled jidla
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Zdroj: vilastni zpracovaini

21. Utulnost restaurace/prostredi:
Prostredi restaurace a jeho utulnost nezaznamenalo zadné negativni hodnoceni. VétSina dle

odpovedi shledava restauraci za Utulnou a volili tak nejlepsi mozné hodnoceni 5 hvézd.

Graf 24 - Utulnost restaurace
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Zdroj: vilastni zpracovaini

22. Rozmanitost nabidky:
Nabidka jidel je pro vétsinu hostli (54 %) velmi rozmanita, 32 % udé¢lilo 4 hvézdy z davodu
malych nedostatkt, 3/5 bylo udé€leno hosty, ktefi maji vétsi vytky a 2/5 hvézd bylo voleno

pouze 2 % hostt, ktefi s nabidkou nebyli uplné spokojeni.
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Graf 25 - Rozmanitost nabidky
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Zdroj: vlastni zpracovdni

23. Cistota:

Cistota restaurace byla bez konkurenén& hodnocena 5 hvézdami, kdy tohoto nazoru je 93 %
zakaznik.

Graf 26 - Cistota
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Zdroj: vlastni zpracovani

24. Celkovy dojem z restaurace:
V celkovém hodnoceni byla restaurace hodnocena piedevsim 5 hvézdami (71 %), 4 hvézdy

byly udéleny 24 %, 3 hvézdy 4 % a pouze 1 % hodnotilo restauraci 2 mi hvézdami.
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Graf 27 - Celkové hodnoceni restaurace
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Zdroj: vilastni zpracovaini

25. Zde muzete zanechat specialni vzkaz/komentar pro hotel ¢i restauraci:
Tato otazka byla z cela oteviend a pro respondenty dobrovolna. Na otazku odpovédelo
20 hostt. Nejcastéjsi negativa, ktera se ve vzkazech objevily se tykaly, personalu a obsluhy
restaurace, nasledné byly zaznamenany i1 vytky k uklidu, ¢i nespokojenost s vybavenim
pokoje v porovnani s cenou za ubytovani. Z kladnych hodnoceni muzeme vypichnout
spokojenost se servisem recepce, atmosféra a vyzdoba hotelu v zimnim obdobi také
zaznamenala poklony a nejvétsi uznani ziskala kuchyné. V Pfiloze 5 jsou komentafe

prilozeny.

26. Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili Park Hotel Popovicky svym zndmym
¢i ptibuznym?

Posledni otazka byla zpracovana prostiednictvim Net Promoter Score (NPS). Net Promoret
Score je index nabyvajici hodnoty od - 100 do 100. Tento ukazatel nam udava ochotu
zakaznikll, doporucit firmu svym znamym ¢i pratelim, na zaklade jejich zkuSenosti s danou
firmou. Hosté na stupnici od 0 do 10 oznacovali miru jejich ochoty doporucit sluzby hotelu
Park Hotel Popovicky svym znamym. Po sbéru dat byli zdkaznici rozdéleni na kritiky,
neutralni a propagatory. Za kritiky jsou povazovani respondenti, ktefi zvolili hodnotu 0-6,
téchto hosti bylo 30, neutralni jsou respondenti pohybujici se mezi hodnotami 7-8 (48hosti1)
a za propagatory povazujeme hosty shodnotami 9-10, toto hodnoceni bylo vybrano
174 hosty. Abychom dostali vyslednou hodnotu NPS, tak se od procentualniho poctu

propagatorti odecCetl procentualni pocet kritiki. Index NPS nam vtomto ptipadé tedy
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vychazi 57,14 %. Tento kladny vysledek je pro firmu skvélou zpétnou vazbou

pro jeho nabizené sluzby.

Obrazek 3 - Déleni zakaznikit NPS
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Kritici Priznivci

Zdroj: Magazin o zdakaznické zkusenosti (2018)

Tabulka 3 - NPS

LpoEEt %
kritici: 30 11,90
neutralni: i 48 19,05
propagatofi: i 174 69,05
NPS 57,14

Zdroj: vilastni zpracovaini
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4.6 Navrhovana doporuceni

ZaveéreCna cast navrhovana doporuceni je vypracovana na zakladé analyz soucasné
situace hotelu Park Hotel Popovicky a vysledki z dotaznikového Setieni.

Park Hotel Popovicky je oblibenym nav§tévovanym mistem vSech vékovych skupin,
vévodici skupinou jsou vSak hosté ve veku 31-49 let, ktefi se do hotelu radi vraceji. Pro hotel
by tak bylo zadouci prilakat a ziskat i nové zakazniky. Lidé dnesni doby radi vyhledavaji
sluzby, které jsou Sité na miru. Navrhem k feSeni se nabizi rozSifeni sluzeb o ubytovaci
balicky sluzeb. Hotel sice v nabidce ma wellness pobyt, ale nikde tuto nabidku jako novy
zakaznik nenajdeme, byla by tak tfeba dostat tuto nabidku do povédomi hostt nebo i nabidku
s balicky rozsifit o vice variant.

K hlavni propagaci té€chto balicki mezi mladsi generace by skvéle poslouzily socialni
sité hotelu (Facebook, Instagram), které se v poslednim roce pozvedly, nejsou vsak jesté na
tolik aktivni a promyslené, aby spravné oslovili novou klientelu. Novou klientelu by mohl
oslovit 1 prostfednictvim platformy TikTok, kterda v nynéjsi dobé€ je velmi oblibena
pfedevsim u mladé generace. Kde by hotel pfidaval pravidelny promysleny kontent,
zaméfenou napiiklad na aktualni déni hotelu.

S ohledem na pokrok doby a trendd procesi prodeje by k usnadnéni rezervace
ubytovani dopomohl pln€ funkéni on-line rezervacni systém.

V neposledni fad€ je doporuceni na zménu ¢i minimalné renovaci ukazatelti v blizkosti
hotelu. Hotel je pro nové piichozi hosty tézko k nalezeni. Jako feSeni by mohlo byt vice
ukazatell rozsifenych i do blizkych sousednich vesnic a jejich zviditelnéni.

Pokud se podivame na spokojenost s ubytovanim vuci cen€, vedeni hotelu by mohlo
popfemyslet nad poskytnutim hygienickych pomucek jako jsou napiiklad odliCovaci
tamponky a $téticky na CiSténi usi. A na zakladé dotaznikového Setfeni ke spokojenosti hostu
by prispéla také renovace technologickych zafizeni naptiklad TV.

Nejvétsim vsak problém shledavaji hosté v obsluze restaurace, bylo by tak vhodné
se na tuto problematiku zaméfit a personal restaurace znovu seznamit s etickym kodexem
a provozem restaurace. Hotel by mohl poskytnou skoleni ¢i nastavit motivacni systém (sleva
na ubytovani, vstup do wellness a jednorazové odmeény). Aby si hosté odnéseli nejenom

skvély prozitek z jidla, ale také s péci a citili se zde vyjimecné.
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S Zavér

Cilem bakalarské prace byla souhrnna analyza, ktera byla zaméfena na marketingovy
mixu hotelu Park Hotel Popovicky, kdy hlavnim tikolem bylo zanalyzovat sou¢asnou situaci
marketingového mixu hotelu a navrhnout mozna doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni
stavajici situace a rozsiteni klientely o nové zakazniky.

Aby bylo mozné navrhnout vhodnad doporuceni, tak bylo nezbytné v teoretické Casti
definovat pojem marketingovy mix a rozsifeny marketingovy mix — koncept 7P. Nasledné
popsat jednotlivé nastroje rozsifeného marketingového mixu, mikro a makro prostredi.
Poté na zakladé informaci zpracovanych v teoretické Casti byla vypracovana prakticka cast,
jejiz soucasti je analyza a zhodnoceni souCasného stavu marketingového mixu hotelu
Park Hotel Popovicky, ale také prizkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti byla doporucena opatieni, ktera se predevsim tyka
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, jejich rozSifeni a zkvalitnéni prezentace a propagace

hotelu, pfedevsim na socialnich sitich.
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Priloha 1 - Dotaznik (Cj)1. dst

Dotaznik - Park Hotel Popovitky

1. Vase pohlavi?*

Vyberie jranu capovid

2. Jaky jo Va vik?*
Vyberts anu edpovdd

3. Jaks jste ndrodnosti?*

i
i
|

4. Jak jste se o hotelu dozvedél?®
Vit jotne opowid

1. Gena za ubytovani v hotelu je:*

1-5 (1 Iwdoiths - Spatnd, 3 hwdauslin - aoeiedan, 5 RdoCek - ki)

-i -
i
E
|
|
§

7. Na kolik dni jste zde byl ubytovan/a?

i
i
!

E
g
:
%

Vyberts fodon acipavid

%
¥
H

i
i
!

10. Jak byste ohodnotil/a lokalitu hotelu:"

|
|
!

-
n
“@
-
-
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ohednotil’a viditelnost ukazatell v okoli hotelu:

16 [1- hidrtha wkaraets jsem ol neviimi'e, ¥ - vidisind, sle nepbchisdnd, 3 -
Fruielfa [lem ravelel na reoapel & pames, 4 - mblfa e lebict prohliey &
b e i parRowing, 5 o el hoonose, pietledne o dobie vidileng)

-
™
M
-
"

13, Je néco, co Viam v hotelu chybi?*
Viberta fodves odpoved

14. Pokud Vam v hotelu néco chybi, co je to?

l‘I

15. Je néjaka sluzba, kierou byste ccenili Ziepsit pfi
daldi nivitéve?
ybamrte jodinu ocpavid

16, Pokud jste na pfedesiou otazku odpovédili ano,
jaka sluzba by to byla?
WyDerte: edny copoved




Priloha 2 - Dotaznik (Cj) 2. éast
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26. Jak pravdépodobné je, Ze byste doporutili Park
Hotel Popovitky svym znamym i pibuzny?*
i znamend ¥ Hdném plipadé® a 10 sveimi pravcépodcbng®.




Priloha 3 - Dotaznik (4j) 1. cast

Questionnaire - Park Hotel Popovitky

1. Your gender?*

2. What is your age?*

3. What nationalities are you?*

I
i

4. How did you hear about the hotel?*

5. How many times is this your visit to our hotel?*

g
H
§
i
i
3
1
;

7. How many days were you accommodated here?*

8. What was the purpose of your stay?"

E
|||’
AR W
[

i1 i

AR
i i :
1M

H
g
!
:
:

10. How would you rate the location of the hotel?*
1-5 5 sl - P Dewt ratng)

-
~
-
-
-
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11. The price for accommodation in the hotel is:*
15 (1 St - poot, 3 shars - adequate. 5 Stars - Qrest)

-
»
-
-
"

12. If it was yours 1. visit, how would you rate the
visibility of the signs around the hotel:

1-5 {1+ | ghan't natios any sgn, 2- Visible but canhuaing. 3| had 10 0ad the
help. .

i

&

|!,
J

-
~
-
-
-

i
i

i
g
:
:




Priloha 4 - Dotaznik (4j) 2. cast

17. Price level:™
1-5 (1 - poor. 3§87 - Bdequane, 5 61818 - Qreat)

25. Here you can leave a special message/comment
for the hotel or restaurant:™

26. How likely is it that you would recommend Park
Hotel Popovitky to a friend or relative?”
{1 roane “na way® and 10 means “vary Bkoly"


file:///cana

Priloha 5 - Vzkazy hostii

Ma pokoji bohuZel nejsou hygienické potieby (jde zakoupit na recepci)
myslim si, #e pfi této cend a celkovém stylu ubytovani by to mélo byt ve
standardni vybavé pokoje. Jinak neni co vytknou. V hotelu je G2asnd
restaurace, kde maji dokonalou kuchyfh

Mice hotel, great meals, but poor breakfast with terrible service

Vybral som si tente hotel aj kveli wellness a zial trafil som sa do terminu,
kedy bol vyhradeny pre uzavretu spolocnost, Nic proti tomu, len by belo
fajn, keby o tom hotel infoermoval na svojej web stranke, zvlast ak tu aktivitu
privat wellness ma na pravidelnej baze.

Vie super

Vse bylo naprosto uzasne, byli jsme nadseny, personal, ubytovéni, vse bylo
nadherne, dekujeme, urcite se vratime

krasne urcite se vratime

Chvalim profesienalitu recepce a persendlu, vidy ndm s pfanim ckole
terminu meetingu a nadich pozadavkd vysli vstfic

Chvalim a moc dekuji za pomoc persondlu recepee

Helpful staff, very pleasant setling, relaxing atmosphere, spacious room,
very comfortable bed and lovely soft bedding, good parking facility, quiet
location.

good bathroom but TV needs upgrade ( tiny screen )

Celkova atmosféra hotelu, restaurace jak délana pro dlouhé zimni vecery,
vybarné jidlo, pohodiné postele. Jen Snidafovy servis je slabdi

Ve weliness je jen sest lehatek, co? je velmi malo na celkovy pocet hostid v
hotelu. Jen vyjime&né jsme za téch spoustu pobytd lehdtko meli,

u takoveho na venek pusabicino luxusu bych cekal jednokuseu matraci na
manzelske postell, nechces spat v dire, smart TV, kdyz uz tam je moznost
caje a kavy na pokaji, hodlly by se hrnky

Urdité se zas brzy vratime

thank you very much for a wonderful anniversary experience, the room with
remantic decoration was perfect. we will return soon

Tento vikend jsme méli problém dostat se do wellness piisté urtité
rezervujeme dopledu, ale ufili jsme si aspon masale

Nice fireplace

Super hotel, se skvélym persondlem recepce. Clovék si tu odpogine a citi se
jake doma.

Skvele jsme tu oslavill priatelky narozeniny

Servis restaurace pro této navitévé nebyl nejlepdi, jidio jsme dostali se
2po2déni a vyrazy nékterych z &isnikd nebyly Gpiné pfivétivé, Za to
pachvalim skvély proklientsky pfistup recepce
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