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Anotace

Bakalaiska prace je zaméfena na marketing v hotelu Golden Key, ktery se nachazi v Praze.
Cilem prace je zaméfit se predev§im na marketingovy mix, SWOT analyzu a event marketing
hotelu. V praci je rozebran marketingovy mix hotelu, tzn. v jaké mife se zde s jednotlivymi
nastroji pracuje a jak jsou kombinovany. Na zaklad¢ vytvofeného dotazniku je zpracovana
SWOT analyza hotelu, ktera ukazala silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. DalSim
nastrojem, kterym se bakalarska prace zabyva, je event marketing, v ramci kterého bylo mimo
jiné zjisténo, jakym zpusobem hotel vyuziva akci pro vlastni propagaci. Na zavér byla

vymySlena akce a bali¢ek sluzeb, které by v hotelu v ramci propagace mohly byt vyuzity.

Annotation

Title: Marketing in Hotel Chains. Golden Key Hotel

The bachelor thesis is oriented to marketing in Golden Key hotel, which is located in Prague.
The aim is to deal with marketing mix, swot analysis, and event marketing. In the bachelor
thesis Golden Key hotel’s marketing mix is analysed — how the tools are used and combined.
The swot analysis was made based on questionnaires. It shows Golden Key hotel’s strengths,
weaknesses, opportunities, and threats. Next tool, which the bachelor thesis deals with,
is event marketing — how events are used in Golden Key hotel for their promotion. An event
and a package were made up to be used in Golden Key hotel.
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1 Uvod

Bakalaiska prace se zabyva marketingem hotelu Golden Key, ktery je soucasti hotelového
fetézce Asten Hotels. Nachazi se v centru Prahy, nedaleko Prazského hradu, a jednéd se
o0 ¢tyrhvézdiCkovy butikovy hotel, ktery je specificky nejen svym pristupem k hostim. Jelikoz
je hotel velmi maly, dbaji zaméstnanci hotelu na osobity pfistup k hostim a snazi se v hotelu
navodit rodinnou atmosféru. Dalsi dilezitou soucasti hotelu je moderni vybaveni a diraz na
detail. I presto, ze je budova historickd, moderni vybaveni oceni nejeden ubytovany. To vse

prispiva k jedinecnosti a nenahraditelnosti hotelu.

V teoretické Casti je nejprve detailné predstaven hotel Golden Key, nésledné jsou vysvétleny

zakladni pojmy, které jsou dale v dokumentu pouzivany.

V praktické ¢asti je rozebrana swot analyza hotelu, kterd je vypracovadna na zaklad¢ ziskanych
informaci z dotaznikovych Setieni. Jako respondenti byli vyuziti jak hosté, tak zaméstnanci

hotelu, a to z toho duvodu, aby byl vysledek komplexni.

Jako dalsi byl rozebran event marketing hotelu a byly uvedeny ptiklady akci, které by mohly

hotel zviditelnit a zvysit tak jeho obsazenost.

Dalsim pojmem, ktery je rozebran v praktické ¢asti, je strategicky marketing, v ramci kterého

byly vytvoteny ¢asti marketingového planu na rok 2020, které mohou byt v hotelu vyuzity.

Posledni prakticka ¢ast zahrnuje marketingovy mix, a to predev§im produkt, balicky sluzeb
a jejich programovani. V ramci produktu je navrZzeno rozsifeni produktu o animace a v radmci
balickl a jejich programovani je vymyslen bali¢ek a jeho propagace pro zvySeni obsazenosti

hotelu.

Na zavér byly zodpovézeny vyzkumné otazky a byly navrZzeny doporuceni pro hotel.



2 Cil prace

Cilem prace je zaméfit se na marketing ve vybraném hotelu, a to predev§im na marketingovy

mix, swot analyzu a event marketing.

Na zacéatku prace budou stanoveny vyzkumné otazky, které by mély napomoci pii zaméfeni
na zkoumana fakta. Odpovédi na otazky, by mély byt v prib&hu prace zjistény a v zavéru
uvedeny. Vedlejsim cilem je pomoci hotelu s rozborem jejich marketingu a poskytnuti
zjisténych informaci.

V ramci marketingového mixu by mélo byt zjiSténo, jak hotel pracuje s jednotlivymi nastroji

marketingového mixu.

Na zéakladé vytvoienych dotaznikli bude vypracovana swot analyza, ktera by dale méla

poslouzit hotelu jako podklad pro dalsi inovace a zlepSeni.

V ramci event marketingu bude zkoumdno, jaké akce hotel organizuje a jakych se ti¢astni. Na
zavér bude vymyslen balicek sluzeb a akce, které by mohly byt vyuzity v hotelu v ramci

propagace.

Castecné se také rozebere strategicky marketing a bude vytvoren marketingovy plan hotelu,
predevsim casti, které se tykaji této prace a mohly by byt zahrnuty do marketingového planu

hotelu.

To vSe bude zamé&stnancim hotelu poskytnuto, aby s tim mohli dale pracovat.



3 Metodika prace

Teoretickd cast byla zpracovana na zakladé odborné literatury, informaci poskytnutych
v hotelu a znalosti autorky. Byly ale vyuzivany i internetové zdroje a elektronické knihy,

které se tykaly vybraného tématu a napomohly k vysvétleni zakladnich pojmu.

Prakticka cast byla podloZena informacemi poskytnutymi v hotelu Golden Key. Dale byly
vyuzity webové stranky hotelu, interni materidly a vytvorené dotazniky. | v této ¢asti byla

vyuzita autor¢ina znalost prostiedi a tamniho fungovani.

V praktické Casti byl zvolen vyzkum pomoci dotaznikd. Ty byly pokladany jak hostim, tak
I zamé&stnancim hotelu. Dotaznik uréeny pro hosty byl pokladan po dobu 8 mésicti (bfezen —
fijen 2018). Toto Setieni probihalo pouze v tisténé podobé a bylo nabizeno v§em hotelovym
hostiim. I piesto, Ze nékteti vyplnéni odmitli, bylo jich vybrano takové mnozstvi, které tvoii
reprezentativni vzorek. Dotazniky uréené pro zaméstnance byly v elektronické podobé. M¢ly
podobu tabulky, kterou stali zamé&stnanci vyplnili. Vypliovali, jak vidi hotel oni a co se podle

nich fadi mezi silné a slabé stranky hotelu.

Pred zacatkem prace byly stanoveny vyzkumné otdzky, které byly Vv zavéru prace

zodpovézeny.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkl byly zaméstnanciim hotelu doporu€eny inovace a Cinnosti,

které¢ by mu mohly prospét.

Vsechny informace a vysledky, se kterymi bude pracovano, budou poskytnuty hotelu pro
jejich dalsi vyuziti.

3.1 LiterarnireSerse

V teoretické Casti je pracovano piedevsim s ¢eskymi publikacemi, ale také s knihami od
zahrani¢nich autorti. Dokonce bylo vyuzito i par elektronickych zdroji od zahrani¢nich autori

Vv originalnim znéni.
Co se tyka ceskych autorti, nejvice byly vyuzivany knihy od Jakubikové a Halka.

Publikace zahrani¢nich autorii zastupuje nejvice Kotler.



V praktické casti byly mimo jiné vyuzivany jako podklady i interni materidly hotelu, a to
z toho divodu, aby nebylo pracovano s neznamymi a vymyslenymi fakty. Tyto dokumenty
slouzily jen jako podklad a pouze piedavaly informace o udajich z minulych let. Nékteré

udaje byly z dokumentu vytazeny, ale byly pouzity jednotlivé, nikdy ne jako celek.

3.2 Vyzkumné otazky

Byly stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v zavéru této prace.

e Ma vybaveni hotelu vliv na spokojenost host?

e Jsou v hotelu i jiné nedostatky, které se netykaji vybaveni, a se kterymi jsou hosté

vyrazn€ nespokojeni?



4 Teoreticka

V teoretické Casti bude pracovano s pojmy, které budou dale v této praci pouzivany. Tyto

V4

v

cast

pojmy budou vysvétleny.

4.1 Hotel Golden Key

Jak je uvedeno na strankéch hotelu, jednd se o ¢tyrhvézdickovy butikovy hotel v centru
Prahy, ktery patii do hotelového fetézce zaloZzeného roku 2012 dvéma zakladateli (Jifim
Gajdosikem a Vladanem Hajkem) — Asten Hotels. V niZe pfilozeném obrazku organizacni

struktury je patrno, které dalsi hotely patii spole¢né s hotelem Golden Key do tohoto

hotelového fetézce.

Obrazek 1 Organizacni struktura hotelového Fetézce Asten Hotels

Majitelé a
jednatelé

Hotely ] Hotely manager s
provozovane contract
Savoy (Spindleriy Bellevue Cesky
B Mlyn) Krumlov
. Bellevue Karlov
— Klarov (Praha) (Benezov)
Golden Key : , :
_— (Praha) — Chateau Mcely
r Villa Memories
Reditel (Z1in)
[ 1 1 1
Kuchyné Frout office Vedouc'l Kavarna
g manager housekeepingu
IJ I | 1
Kuchaiky Recepéni Pokojské Pomoc do Servirky
kuchyné

Zdroj: Autorka podle informaci Michaely Myskové
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Z vlastnich zkuSenosti je usuzovano, ze jeho umisténi je vhodné zejména pro turisty, jelikoz
se nachdzi v Nerudov¢ ulici, v blizkosti mnohych prazskych pamatek — naptiklad Prazského

hradu, na ktery je z hotelovych oken krasny vyhled.

,, Hotel je zarizen velmi origindlné a je v ném kladen diiraz na detail. “, prozradila v rozhovoru
manazerka hotelu. Jako dal$i zminila, ze hotel ma k dispozici celkem 25 pokoju a apartmanti,
které jsou jedine¢né svym vybavenim — ve vSech pokojich se nachazi alespon jeden Kkus

historického ndbytku a v n¢kterych dokonce i dievény strop z 16. stoleti.

Rok 2015 je v marketingovém planu (2018) uveden jako rok, kdy byla oteviena kavarna
Designum Café, ktera je soucasti hotelu a jsou v ni nabizeny domaci kolace a jiné vyrobky

vyrobené v hotelové kuchyni.
4.1.1 Hotelovy fetézec

Podle Kftizka a Neufuse (2012, s. 34) se jednd o formu franchisingu, kdy musi vSichni
podnikatelé pod stejnou znacCkou dodrzovat jisté pozadavky, které zavede zakladatel dané

franchisy. Autofi uvadi i vyhody a nevyhody téchto fetézcu, které jsou uvedeny nize.

e Vyhody pro zakazniky: jistota piislibené kvality nabizenych sluzeb, piistup
K rezervaénimu systému, ktery hostim nabidne ubytovani na riznych mistech v ramci
daného fetézce.

e Vyhody pro provozovatele: marketingova sila hoteli v ramci fetézce — spoluprace
hotelt, jejich vzajemna reklama a propagace, vétsi pole piisobnosti.

e Nevyhody: majitel musi dodrZzovat pozadavky a pravidla franchisy, které je soucasti,

a proto nemtize rozhodovat sam ve vécech tykajicich se podniku.

Podle stanov Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky (2016) se jednd o skupinu

provozoven, které jsou vzajemné propojené.

Z vySe uvedenych definic vySlo najevo, ze hotelovy fetézec lze také chapat jako spolupraci
neurcitého mnozstvi hotelll. Ta ma samoziejmé oproti samostatné pracujicim hotelim svoje

vyhody, ale 1 nevyhody.



4.2 Marketing

Pojmem marketing se mimo jiné¢ zabyval i Morrison (1989, s. 16). Ve své publikaci
vysvétluje tento pojem jako proces, ktery vede nejen k uspokojovani potieb zakaznika, ale
I organizace a napomohou tomu jednotlivé kroky, do kterych je rozdélen. Jako piiklady

jednotlivych krokl uvadi planovani, organizovani, kontrolu a dalsi.

Jakubikova (2008, s. 40-41) souhlasi s definici od Morrisona, avsak k tomu uvadi, ze je nutné
orientovat se na vybrané cile organizace, mezi které patfi mimo jiné i uspokojovani potieb

zakaznika, S cilem je naplnit.

Kiizek a Neufus (2012, s. 92) definuji pojem marketing jako Cinnosti, které jsou vzajemné

propojené tak, aby zaméstnanci spravnym zplisobem nabizeli produkty zdkazniklim.

Marketing je tedy €innost, ktera je sméfovana na zdkaznika a méla by vést k uspokojeni jeho
potieb. To vSe je doprovazeno podpurnymi cinnostmi, které napomahaji dosazeni

stanoveného cile.
4.2.1 Marketingovy mix

Podle Halka (2016, s. 141) je dalezitou soucasti marketingu marketingovy mix, ktery slouzi

k sestavovani finalnich produktt, které mohou byt nasledné nabizeny zakaznikim.

Podle Kantorové (2003, s. 7) je marketingovy mix souhrn ndstroji, které jsou kombinovany
tak, aby napomohly k dosazeni cilt na trhu, ve kterém se podnik pohybuje. Autorka dale
uvadi, ze nutnou soucasti prosazovani na trhu je diferenciace nabizeného produktu od
produktti konkurentli, takze pokud se produkt nelisi, musi byt nékteré pouzité nastroje

marketingového mixu pozménény.

Podle Halka (2007, s. 82-89) je nutné vyhovujicim zpiisobem zkombinovat nastroje
marketingového mixu, aby byl vysledek nejlepsi. Uvadi tak zvané 4P, coZ jsou nastroje,

kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace.

Neil (1964, s. 9) naopak tvrdi, Ze kazdy autor pracuje s jinymi kombinacemi marketingového
mixu, ze neexistuji zadné spravné kombinace marketingového mixu, ze kterych by si autofi
vybirali, ale ze kazdy miize mit marketingovy mix jiny, takovy, jaky si ho sam sestavi. On

sam pouziva tyto nastroje: pldnovani produktl, cena a jeji postupy, obchodni politika a jeji



postupy, distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, propagace, balicky sluzeb, sledovani

a analyza skutecnosti.

Jak ve své publikaci uvadi Kynclova a Karaskova (2009, s. 56), v oblasti hotelnictvi se
pracuje s osmi nastroji, tedy s 8P (product — produkt, price — cena, place — distribuce,
promotion — komunikace, people — lidé, package and programming — bali¢ky sluzeb a jejich

programovani, partnership — spoluprace).

Stejnymi nastroji jako Kynclova a Karaskova se ve své publikaci zabyva 1 Jakubikova (2009,
S. 182-183), proto budou prave tyto nastroje dale rozebrany.

I ptesto, ze kazdy z autorii m¢l trochu odliSny nazor, tak jednim se stoprocentné shodli. A to
tim, ze marketingovy mix je soubor ndstroji, které jsou kombinovany tak, aby vedly
k dosazeni stanovenych cilt. Podle vySe uvedenych informaci lze usuzovat, ze kazdy mize
pracovat s takovymi nastroji, které mu budou vyhovovat, a nasledné je zkombinovat podle

svych potteb.
4.2.1.1 Produkt

Kotikova a Zlamal (2006, s. 38) definuji pojem produkt jako vSe, co Vv disledku smény na
trhu vede k uspokojeni ur€ité osobni potieby — muze se tedy jednat nejen o vyrobek ¢i sluzbu,
ale také o nematerialni produkt, mezi jejichz zastupce patii naptiklad myslenka, kulturni ¢i
umélecka hodnota a jiné. Ve své publikaci dale uvadi pojem komplexni produkt, kterym je
zakladni produkt doplnény o dalsi slozky, které zékladni produkt posili a pomohou tak
k vétsimu uspokojovani potieb zakaznika. Pojem komplexni produkt dale rozdélili do 3 ¢asti,

kterymi jsou jadro, realny produkt a rozsifeny produkt.

Témito ¢astmi komplexniho produktu se zabyvaji Kotler a Armstrong (2004, s. 384-387).
Jadro produktu chapou jako fakt, pro¢ si zdkaznik dany vyrobek ¢i sluzbu kupuje. Pokud se
jadro produktu obohati o dalsi dilezité prvky, jako naptiklad obal, design a znacku, tak se
podle autorti jiz jednd o produkt redlny. A Vv neposledni radé definuji i pojem rozsifeny
produkt, ktery obsahuje poskytnuti doplikovych sluzeb ke konkrétnimu produktu,

tj. naptiklad zaruka.

Kiralova (2002, s. 12) se zamé&fuje piimo na produkt v hotelu, jimiz jsou chapany predevsim

sluZzby ubytovaci, pohostinské a dopliikové.



Produktem marketingového mixu lze podle definic autorii nazvat vSe, co je nabizeno
a sménovano na trhu, at’ uz se jedna o sluzby, statky, anebo nematerialni produkty. Dale se
rozliSuji jednotlivé druhy produktu, které jsou nazvany podle toho, co obsahuji. Muze se
jednat pouze o zakladni statek ¢i sluzbu, nebo tyto statky ¢i sluzby mohou byt doplnény
0 dalsi polozky.

Produkt v hotelu Golden Key

Tato kapitola tykajici se produktu v hotelu Golden Key je vypracovana na zakladé znalosti
autorky.

Hotel nabizi jak ubytovaci, tak i stravovaci, doplitkové a osobni sluzby.

V ramci ubytovacich sluZeb si hosté mohou vybrat z 6 druhti pokoji, které jsou odliSeny
podle kvality, velikosti, ale samoziejm¢ i ceny. Jak je jiz vySe uvedeno, hotel poskytuje
ubytovani v celkem 25 pokojich a v kazdém z nich se nachazi alespoii jeden kus historického

nabytku a v n€kterych je dokonce i strop z 16. stoleti. Celkova kapacita hotelu je 60 hostt.

Stravovaci sluzby zahrnuji pouze nabidku snidané, ktera probihd v hotelové restauraci.
Ptiprava ob&dl a vecefi v hotelu neprobiha. Po pfedchozi domluvé je ale mozné domluvit si
polopenzi. Snidané probihaji formou bufetu, kde si hosté mohou vybrat z riznych potravin.
Od roku 2018 si hosté mohou vybirat z bezlepkovych a bezlaktézovych vyrobku, a dokonce

I Z vyrobku se snizenym obsahem tuku.

Jako dopliikkové sluzby muze hotel nabidnout fitness, saunu, ale také vypujceni hotelové
pracky, Zehliciho prkna a zehli¢ky. V pifipadé pozadavku hostl je mozné kazdy den uklizet
pokoje.

Co se tyce osobnich sluZeb, je v hotelu k dispozici recepce 24 hodin denné a pfi piijezdu

hostli jim personal pomuze s kufry do pokoje.
4.2.1.2 Cena

Cena je podle Hélka (2007, s. 86) neodmyslitelnou soucasti marketingového mixu, jelikoz ma

vliv na produkt a hraje velkou roli pfi jeho prodeji.

Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, Krupka (2010, s. 497) tvrdi, Ze cena je ovliviiovana velkym

mnozstvim faktorli a pfi jejim stanovovani si podnikatel musi uvédomit, zda je schopen
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s produktem obchodovat, musi zjistit, jak silnd je konkurence a kdo z konkurenti ho mize
ohrozit a dale je nutné védét, zda je podnikatel schopen pokryt veskeré naklady, které budou

na dany produkt vynalozeny.

Kotikova, Zlamal (2006, s. 47) se ve své publikaci zaméfili na to, jakymi zpusoby lze stanovit
ceny. Uvadi tyto moznosti: nakladové orientovana cena, cena orientovand na konkurenci,
cena dle hodnoty vnimané zakaznikem, cena orientovana na poptavku, smluvni cena

a konkurzni cena.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze cena je néstroj, ktery si podnikatelé stanovuji sami a je
na nich, jaky zptisob zvoli. Ped stanovenim ceny je dulezité zjistit vSechny diilezité faktory,
Které¢ by mohly podnikatele ohrozit — cena nesmi byt pfili§ vysoka, ale ani pfili§ nizka. Cenu
lze stanovit podle konkurence, avSak pouze v pfipad€, Ze cena pokryje veskeré naklady

a pokud mozno podnikateli vznikne zisk.
Cena v hotelu Golden Key

Podle rozhovoru s hotelovou manazerkou je v hotelu nakladové orientovana cena vyuzivanym
zpusobem stanoveni ceny, kdy se vypocitaji ndklady na suroviny a ty se néasledn¢ vyndsobi
dvakrat z toho divodu, aby pokryly i dalsi naklady (zaméstnance, dovoz surovin a dalsi)

a hotelu tak vznikl zisk.

Manazerka déle uvedla, ze cena pokoji v hotelu Golden Key zavisi na sezon€ a obsazenosti

hotelu — to znamena, Ze cena nemusi byt ve stejny termin pro totoznou objednavku stejna.
Sezény v hotelu Golden Key:

e Nejvyssi sezona: 1. 9. — 31. 10. a 24. 3. — 30. 6.
e Stfedni sezéna: 5.1.-10.1.a1.7.-31. 8.
e Nejnizsi sezéna: 11. 1. -23. 3. a 1. 11. — 25. 12.
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Nasledujici tabulka nezorfiuje, jak se ceny pohybuji v jednotlivych obdobich. Céstky jsou

v tabulce uvedeny v Eurech na noc.

Tabulka 1 Ceny pokoji v hotelu Golden Key

Ceny nejlevnéjSich | Ceny nejdrazsich
Sezoénnost ‘ ‘
pokojt pokojt
Nejvyssi sezona 115 285
Stfedni sezona 90 260
Nejnizsi sezona 90 240

Zdroj: Autorka podle informaci Michaely MySkové

Podle ceny jsou na portalu TripAdvisor sefazeny hotely od cenové nejvyhodnégjsich az po ty
nejdraz§i. Podle tamnich informaci se hotel v ramci Prahy nachézi na téchto pozicich:
e 251. misto z 2 062 ubytovani rizné¢ho druhu,

e 185. misto z 655 hotelu.
4.2.1.3 Distribuce

., Tato slozka marketingového mixu, ktera doslova znamena misto, umisténi cili cestu, jak se
zdkaznik dostane ke zbozi, navazuje na logistiku prodeje, castecné i na logistiku vyroby, nebot’
idealem by byl primy odbér bez skladovacich mist a co nejrychlejsi presun zbozi smérem

K zdkaznikovi. “, tvrdi Kotikova, Zlamal (2006, s. 56).

Morrison (1989, s. 292-293) se ve své publikaci zabyva pojmem distribuéni mix, neboli
kombinaci distribu¢nich cest, pfi€emz rozliSuje cesty ptimé a nepiimé. Jako ptiklad pfimych
distribu¢nich cest uvadi, kdyz si propagaci a nabizeni produkt déla organizace sama. Naopak
kdyz podnikatel chce, aby tyto cinnosti nebo jejich ¢asti provad€la jina, partnerska,

organizace, jedna se podle autora 0 neptimé distribucni cesty.

Beranek a Kotek (2003, s. 127) chapou distribu¢ni cesty jako zplisob nabizeni sluzeb
potencionalnim zakaznikiim. Stejné jako Morrison chape piimé cesty jako proces ziskavani
zakaznikil bez cizi pomoci a jako neptimé proces, kdy nabidku poskytuje nékdo jiny v rdmci

spoluprace s hotelem.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze distribuci lze chéapat zplisob nabizeni produktu

zékaznikovi. Kazdy voli jinou cestu, pomoci které dostane nabizeny produkt ke kone¢nému
11



spotiebiteli. Nékdo si vSe déla sim a n€kdo vyuZije pomoci néjakého zprostiedkovatele.
Dutivody pro zvoleni nepfimé cesty mohou byt rizné, napiiklad vétsi zkuSenosti nebo vétsi

znamost zprostiedkovatelské firmy. Nékteti mohou volit ob¢& cesty pro vétsi dosah.
Distribuce v hotelu Golden Key

Podle informaci generalni feditelky hotelu jsou vyuzivany rizné distribucni cesty — piimé
I nepiimé. Jako piimé distribuéni cesty zminila dojednani hotelovych sluZzeb pomoci emailu,
telefonu a internetovych stranek hotelu a jako piiklady nep¥imych distribu¢nich cest uvedla
organizace, které hotelové sluzby nabizi v rdmci spoluprace — cestovni kancelare, korporatni
smluvni partnefi (tj. ambasady a statni instituce v okoli) a takzvany cross selling, tj. vzajemna

propagace s hotely v ramci hotelového fetézce.

V ptipadé, Ze si hosté objednaji ubytovani na webovych strankach hotelu, jejich rezervace se
automaticky ptenese i do rezervacniho systému Fidelio, ktery je s webovymi strdnkami
propojeny. Do tohoto systému se ihned po potvrzeni objednavky zadaji veskeré informace,
které host vyplnil — at’ uz téch, které se tykaji ubytovani nebo svych osobnich informaci.
Zameéstnanci pomoci Fidelia mohou provadét rezervace, ale 1 zjiSt'ovat informace o hostech,

ktefi se v programu nachazeji.
4.2.1.4 Propagace

Kotikova, Zlamal (2006, s. 59-60) nesouhlasi snazyvanim tohoto nastroje pojmem
propagace. Ztoho divodu pouZivaji nazev marketingova komunikace, ktery podle nich
vystihuje pojem lépe. Uvadi. Ze marketingova komunikace je sloZena z nékolika &asti,
nastrojii, které jsou kombinovany stejn¢ jako ndastroje marketingového mixu, a proto

kombinaci téchto néstrojii nazyvaji komunikaéni mix.

Kotler, Armstrong (2004, s. 636-639) uvadi jako soucast komunika¢niho mixu tyto nastroje:

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a pfimy marketing.

Podle Halka (2016, s. 194) kazdy podnikatel ma s pomoci marketingové komunikace cil,

kterym je lepsi informovanost zakaznik, kdy zdkaznici nabidku produkti alespoi registruji.

Autofi se shodli, ze presnéjSim nazvem pro propagaci je marketingova komunikace, jelikoz se
jednd o poskytovani informaci zdkaznikilm pomociriznych kombinaci nastroju

komunika¢niho mixu.
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Propagace v hotelu Golden Key

Manazerka hotelu poskytla vSechny informace tykajici se propagace v hotelu, které jsou nize

uvedené.

V ramci propagace hotel nejvice vyuziva internetové portdly, které pravideln¢ aktualizuje
0 nové ¢i zmeénéné informace. S potencionalnimi klienty komunikuje nejen pomoci webovych
stranek, ale také pomoci twitteru a facebooku. Jako propagacni prvek vyuziva i znacku hotelu

a znacku hotelového fetézce.

Dalsi propagaéni nastroj, ktery je v hotelu vyuzivan, je propagace pomoci letakt. Hosté pii
odjezdu dostanou zalozku do knizky s informacemi o hotelu. Hned, co odjedou z hotelu, tak
jim je zaslan email, kde je pod€kovéni za to, ze si vybrali pravé hotel Golden Key. Tento
email hotel vyuziva i jako zptisob ziskani zpétné vazby. Zadaji v ném hosty, aby vyplnili
hodnoceni na TripAdvisoru, kde se hotel Golden Key podle informaci na téchto webovych
strankach v hodnoceni o nejlepsi hotel v Praze pro rok 2019 nachazel na 76. misté z 655

hotela.

Vsichni hosté, kteti n€kdy byli ubytovani v hotelu, obdrzi email v ptipad¢ néjakych akci,
vyhodnych nabidek hotelu a dalsi. Pokud si emaily nepfeji dostavat, jsou vyfazeni ze seznamu

adresatu.
4.2.1.5 Lidé

Jakubikova (2009, s. 264) se zaméfuje na nastroj lidé. Ti jsou podle jejitho nazoru
poskytovateli sluzeb. I presto mezi n¢ fadi jak zaméstnance, tak 1 dodavatele, zédkazniky

a mnoho dalgich.

Podle Kiralové (2002, s. 133) je velmi dileZité uz jen to, jak zaméstnanci vypadaji, jelikoz

ptichazi do kontaktu s hosty hotelu, a proto ma vétsina hoteltl stanoveny dresscode.

Beranek a Kotek (2003, s. 127) uvadi stejné jako Kiralova, ze jsou zaméstnanci velmi

duleziti. Proto by doporucili dbat na vybér pracovniki a to nejen z pohledu jejich kvalifikace.

Definice autorti uvadi, Ze nastroj lidé se tyka veSkerych lidskych zdroj, které maji
s organizaci néco spole¢né¢ho. Pokud je to mozné, je dobré vybirat si z téchto lidskych zdroji

ty, ktefi budou mit pozitivni vliv na organizaci a nebudou nijak $pinit jeji jméno.
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Lidé v hotelu Golden Key
Podle informaci manazerky byly vypracovany informace o lidech v hotelu Golden Key.

V hotelu pracuje velmi malo stalych zaméstnanci - feditelka, kuchaiky, vedouci
housekeepingu a recepéni. Zaméstnanci na mycce, pracovnice housekeepingu jsou externimi
pracovnicemi a do hotelu jsou posilany ptes agenturu. Hotel ma smlouvu s hotelovou $kolou
v Podébradech, ktera pravidelné posila studenty do hotelu na praxi, a ti pokryji praci na

restauraci jako servirky a ¢isnici.

Zaméstnanci hotelu Golden Key, ktefi ptijdou do kontaktu s hosty, maji stanoveny dresscode,
ktery musi dodrzovat. Nejedna se vSak o ptredepsané kompletni obleceni, ale jen o detaily,

kterymi jsou rizova kosile a jmenovka.
Pti vybéru novych zaméstnancii se nahlizi na to, aby znali alespon 2 cizi jazyky.

Nastroj lidé se ale tyka i hostt, ktefi do hotelu ptijedou. Podle Salesplanu v roce 2017 se na
ubytovani nejvice podileli hosté z Francie, dale pak ma nejvétsi zastoupeni Némecko, Belgie

a USA.

VSichni hosté se daji dale délit podle toho, za jakym Ucelem do hotelu piijedou. Podle
manazerky hotelu, je nejvice téch, kteti se ubytuji z diivodu pracovnich povinnosti, nasledu;ji
hosté, kteti prijeli za rekreaci, ale najdou se 1 taci, ktefi tyto moznosti zkombinuji a pracovni

pobyt si prodlouzi o par dni a zastavaji kvili rekreaci.
4.2.1.6 Balicky sluzeb a jejich programovani

Zelenka (2007, s. 107) vysvétluje pojem balicek sluzeb jako nabizené sluzby, které jsou

hromadné poskytovany a jejichz cilem je spokojenost zakaznikd.

Jakubikova (2009, s. 266) chape pojem balicky sluZzeb jako nabidku, ve které jsou

zkombinovany a prodavany rizné sluzby jako celek za jednu cenu.

Morrison (1989, s. 262) se shoduje se svoji definici bali¢kd sluzeb s definici od autorky
Jakubikové. Balicky sluzeb chape jako kombinaci sluzeb, ve kterych mohou byt kromé
sluzeb, které nabizi poskytujici organizace, nabizeny také sluzby spolupracujicich organizaci
— dodavatelé, dopravci a dalsi. Autor dale vysvétluje pojem programovani jako €innost, pii

které se davaji dohromady sluzby, které budou nabizeny dohromady jako jeden produkt.
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Podle ngj by se podnikatelé méli zaméfit na tvorbu a nabizeni téchto balicku v dobé, kdy je

poptavka po jejich sluzbach nizka.

Beranek a Kotek (2003, s. 128) se vice nez ostatni autofi zabyvaji pojmem programming,
neboli programovani balickt sluzeb. Chapou ho jako nastroj, ktery vede ke zvySeni zajmu
0 sluzbu zahrnutou v balicku. To podle né¢j mtze vést ke zvysSeni prodeje této sluzby i mimo

sezoOnu.

Autofi se shodli se svymi definicemi pojmut balicky sluzeb a jejich programovani. Jedna se
tedy o kombinaci jednotlivych sluzeb, které jsou poskytovany kone¢nému spotiebiteli za
jednotnou cenu tak, aby byly sluzby vyhodné. Toho se da vyuzit ve prospéch organizace, a to

tak, Ze se do balicku zahrnou i sluzby, o které¢ neni takovy z4jem.
Balicky sluzeb a jejich programovani v hotelu Golden Key
Generalni feditelka sdélila informace o bali¢cich sluZeb a jejich programovani.

Uvedla, ze v hotelu jsou nabizeny 4 zdkladni balicky sluZzeb (romanticky balicek,
jarni/letni/podzimni baliek, zimni bali¢ek a Véanoce v Praze), které se dale upravuji podle
ro¢nich obdobi, svatkl atd. ,,Romanticky balicek je aktivni cely rok, pouze na Valentyna se
poupravi na balicek valentynsky. Jarni/letni/podzimni balicek je mozné si objednat v daném
rocnim obdobi. Zimni je aktivni pouze v zimé, ale nelze ho poridit pres vanocni svatky, kdy se

aktivuje balicek Vanoce v Praze.“, sdélila manaZerka hotelu.

Balicky sluZeb jsou nabizeny na webovych strankéach hotelu a zaroven jsou zasilany hostiim,
kteti jsou evidovani v rezerva¢nim systému Fidelio, prostfednictvim emailt. Hosté, ktefi si

nepieji dostavat emaily s novymi nabidkami, mohou byt ze seznamu adresatii vyrazeni.

V hotelu neni pfilis velky zajem o balicky sluzeb a hosté preferuji klasické ubytovani, proto je

Vv praktické Casti této prace zjiStovano, pro¢ hosté nabizené balicky nevyuZzivaji.
V praktické casti je i zjiStovano, jakym zptisobem se 1isi balicek od klasického ubytovani.
4.2.1.7 Spoluprace

Jakubikova (2009, s. 269) vysvétluje pojem spoluprace jako kooperaci dvou a vice subjekti,

které spolupracuji na sluzbach cestovniho ruchu.
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Beranek a Kotek (2003, s. 128) se shoduji s definici Jakubikové. Tvrdi, ze je spoluprace
V ramci hotelnictvi velmi dilezitd. Jako diivody uvadi vzdjemnou pomoc, usnadnéni prace,

snizeni nakladl a zrychleni ndvaznosti investic.

Podle Svobodové (2007, s. 6) lze spolupraci chapat i jako proces délby prace mezi
jednotlivymi subjekty, pfi které probiha sména.

Podle Egera a Tluchote (2009, s. 85) spoluprace usnadiiuje organizaci nékteré ¢innosti,

rozsifuje nové moznosti a piinasi spoustu vyhod pro spolupracujici subjekty.

Spoluprace je tedy Cinnost, pti které vice subjektii spoji svoje sily ve sviij prospéch. Vzajemna
spoluprace pifinasi vSem zucastnénym spoustu vyhod, mezi které patii naptiklad vzijemna
pomoc, piedavani rad a zkusenosti, usnadnéni prace a dalsi. OvSem pro nékoho z toho mohou

plynout i nevyhody.
Spoluprace v hotelu Golden Key

Na zéklad¢ rozhovoru s manazerkami hotelu byla vypracovana kapitola tykajici se spoluprace

v hotelu Golden Key.

Jednu z nejvétsich spolupraci ma hotel v ramci hotelového fetézce Asten Hotels s jinymi
hotely. S témi tzce spolupracuje, maji stejnou nebo podobnou vyzdobu, propaguji se,
pouzivaji spolecny rezervacni systém a dal§i. Zaroven spolupracuje S externimi firmami,
které¢ naptiklad propaguji hotel a prodavaji pobyty v ném. Hotel pro tyto partnery potada
akce, kde si mohou mimo jiné prohlédnout hotel, oslavi vzajemnou spolupraci pomoci

obcerstveni a pfipitku.

DalSimi spolupracemi, které ma hotel navazané, jsou napiiklad organizace, které poskytuji
transfery. Prevazi hosty z letiSt¢ ¢i nadrazi do hotelu tak, aby nemuseli vyuzivat mistni

dopravu a méli cestu do hotelu co nejpohodIné;si.

Dalsim partnerem je parkovaci dim, diky kterému hotel miize poskytovat parkovaci mista
hostiim, ktefi pfijedou autem a vSechna mista ptfed hotelem jsou obsazena. Tento dim se

nachazi nedaleko hotelu.
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4.2.2 Event marketing

Jak uvadi Sindler (2003, s. 20) ve své publikaci, je t&zké pojem event marketing definovat,

a proto lze najit spoustu variant jeho vysvétleni.

Sistenich (1999, s. 61) popisuje pojem event marketing jako jednotlivé udalosti, které jsou
sméfovany riznym skupinam lidi, kterymi mohou byt jak zakaznici, tak ale 1 spolupracovnici
a jiné. Podle ngj je nutné na né pomoci akci vyvinout emocionalni a psychicky tlak tak, aby

doslo k zajmu o akci, podle jeho slov k procesu rozpohybovani.

Pojem event marketing je podle autort tézké definovat, ale i ptes to dosli k zavéru, Ze se jedna

0 organizovani riznych akci, které jsou smétovany na konkrétni cilové skupiny lidi.
4.2.3 Hotelové animace

Podle autorti Glinia, Costa, Drakou (2004, s. 123) je animace program, kdy jsou kombinovany
ruzné druhy zébavy v hotelovych resortech. Autofi uvadi naptiklad kombinaci sportl
a kulturni zabavu. Ve své publikaci dale cituji jiné autory a dosli k zavéru, ze v poslednich
letech roste potieba kvalifikovanych lidi v tomto odvétvi. Zaroven tento koncept vidi jako

velmi dulezity prvek balickll v cestovnim ruchu.

Zelenka a Paskova (2012, s. 37) ve své publikaci definuji animace jako proces, pii kterém

jsou organizovany akce tak, aby byli navstévnici zabaveni.

Jakubikova (2012, s. 283-284) ve své publikaci uvadi, ze se hotelové animace spolecné
Sjinymi aktivitami, mezi které patii mimo jiné 1 vylety, fadi mezi dopliikové sluzby
ubytovaciho zafizeni.

Animace je tedy kombinace riznych aktivit, kter¢ vedou k zabaveni zakazniki a jejich

spokojenosti. Aktivity mohou byt rizného druhu, od sportovnich po kulturni. Zalezi na

zam¢teni organizace a jeji klientely.
4.2.4 Strategicky marketing

Autori Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 66) se zabyvaji mimo jiné pojmem
strategicky marketing. Chapou ho jako proces, pfi kterém se manipuluje se silnymi strankami,

které pozd€ji ovlivni rozvoj a prosperitu podniku. Jako dtlezitou soucdst marketingové
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strategie proto uvadi znalost okoli organizace, a to jak mikroprostiedi a makroprostiedi, tak

I obsluhované trhy.

Jakubikova (2008, s. 58) definuje pojem strategicky marketing podle mnohych autort.
., Strategicky marketing neni jednoznacné obsahové vymezen. ““, dosla k zavéru po porovnani
ruznych definic. I pies odliSnost v tvrzeni autorti dosla k tomu, ze strategicky marketing ma
znaky, které jsou ukryty vkazdé zdefinic. Uvadi tyto znaky: orientace na budoucnost
organizace, na potenciondlni zdkazniky a jejich potfeby a poptdvku a na budouci Cinnost

organizace.

Kotler, Armstrong (2004, s. 109-110) tvrdi, ze kazdy podnikatel by mél mit svou
marketingovou strategii, ktera je dulezitd pro dosahovani stanovenych cilti. Mezi soucasti

marketingové strategie fadi naptiklad marketingovy mix, marketingové naklady.

I presto, ze je strategicky marketing té¢Zko definovatelny, mé vzdy stejné znaky, kterymi se
charakterizuje. Zamétuje na to, aby bylo dosaZzeno stanovenych cild co nejlep$im zptisobem,

at’ uz se jedna o spokojenost zakazniki, dosazeni zisku a dalsich.
4.2.4.1 Marketingovy plan

V ramci marketingové strategie je podle Halka (2016, s. 150-154) dilezité mit marketingovy

plén, ktery je jednou z jeho zékladnich soucasti a slouzi k efektivnimu fizeni podniku.

Podle Morrisona (1989, s. 215) je marketingovy plan pisemné zpracovani jednotlivych tdaju,
které je vétSinou na dobu jednoho kalendainiho roku a jeho detailni zpracovani nésledné

slouzi jako podklad, podle kterého se fidi ve svych marketingovych ¢innostech a postupech.

Halek (2016, s. 77) tvrdi, Ze marketingovy plan je pisemné zpracovani podnikatelské vize,
zaméru, projektu a planu. Podle n¢j je dillezité tento plan mit, a to nejen pro sebe, ale i pro

vng&jsi okoli podniku.

Rosicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka (2010, s. 51) popisuji obsah marketingového planu,
ktery by se mél skladat z Casti, kterymi jsou tvod, rozbor marketingovych situaci (b&ézna
marketingova situace, situace na trhu, konkurencni situace, situace v distribuci), swot analyza

a finan¢ni a marketingové cile.

Autofi se shodli s tim, Zze marketingovy plan je pisemné zpracovani jednotlivych kroku, které

si organizace rozpracuje podle svych potieb. Nasledné mize porovnat realné kroky s kroky
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marketingového planu, zda se shoduji, anebo lisi a co je divodem pitipadnych neshod. Na

zaklad¢ tohoto rozboru Ize pracovat s marketingovym planem na dalsi rok.
4.2.5 Marketingové cile

Pro kvalitni marketingovy plan, je podle autorii Rogického, Marese, Styrského, Halka
a Krupky (2010, s. 49-50) dulezité ujasnit si svoje marketingové cile, které jsou v ném

nasledné rozpracovany.

,, Cilem kazdé firmy by mélo byt odhaleni potieb a prani zakaznikit a prostrednictvim spravné
kombinace marketingového mixu tyto potieby a prani uspokojit a tim dosahnout i splnéni

dalsich cilu firmy. “, sdélila Jakubikova (2008, s. 126) svym ¢tenaitim.
Podle Halka (2007, s. 38) je nutné stanovit si své cile presné a konkrétné.

Mimo jiné jsou zékladnimi cily firem podle Rosického, Marese, Styrského, Halka, Krupky
(2010, s. 41) zisk, rentabilita, rist obratu a podil dosazeny na trhu.

Halek (2016, s. 149) rozdé€luje cile firmy na skupiny, které se dale déli na podskupiny. Jako
hlavni skupiny uvadi cile, které jsou spojeny s postavenim podniku na trhu, ekonomické cile,

finan¢ni cile, cile v socialni oblasti a v oblasti trzni prestize.

Marketingovy cil si tedy kazdy podnikatel stanovi sam na zékladé svych priorit. Je vSak nutné
si je stanovit upln¢€ a presné. Jedno vSak maji vSichni podnikatelé stejné, a tim je spokojenost

zakazniki, dosazeni zisku a dlouhodoba prosperita podniku.
4.2.6 Marketingovy vyzkum

Podle Rosického, Marese, Styrského, Halka, Krupky (2010, s. 624) marketingovy vyzkum
slouzi k analyze trhu, ke shromazd'ovani informaci, které nasledné slouzi jako néstroj

Kk rozhodovani v marketingovém fizeni.

Jak tvrdi ve své publikaci Clemente (2004, s. 341), jsou pii marketingovém vyzkumu

vymysleny nové postupy a technologie, které se postupné vyuzivaji.

Svobodova, Mynérova, Kacer (1997, s. 23) uvadi 1 dalsi moznosti, jak ziskat data, kterd se
daji ziskat vyzkumem — jsou jimi interni a externi zpusoby. PfiCemz interni vysvétluji jako
provadéni vyzkumu samostatné a externi jako zptsob, pfi kterém si firma zaplati jinou firmu,

proto aby vyzkum provedla za ni.
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Marketingovy vyzkum Ize podle Kotikové, Zlamala (2006, s. 27-28) rozdélit do dvou smért,

a to do kvalitativniho a kvantitativniho.

Halek (2007, s. 102) tyto pojmy vysvétluje. Podle jeho definice Ize kvantitativni vyzkum
chapat jako Setfeni, pii kterém jde o zjistovani nazora lidi a popisovani jejich chovani, a jeho
cilem je ziskat co nejvice respondentii, aby se dal vzorek povazovat za reprezentativni.
Kvalitativni vyzkum lze podle Halka chéapat jako zjiStovani podnétl, které se odrazi

Vv lidském chovani a zjistit jejich pficiny.

Podle Rosického, Marese, Styrského, Halka, Krupky (2010, s. 91) 1ze také rozliSovat zptsoby
vyzkumu — primarni a sekundarni, kdy primarni popisuji jako ziskdvani dat pomoci
dotazovéni, pozorovani a jiné. Sekundarni vyzkum vysvétluji jako vyhledavani jiz existujicich

dat, které jsou nasledné pouzity.

Setteni 1ze podle Zbotila (1994, s. 19) provadét riiznymi zptisoby, jelikoz zalezi na tom, zda je
potieba reprezentativni vzorek, nebo posta¢i mensi mnozstvi respondentli. Proto rozliSuje
vyCerpavajici Setfeni a vybérové Setieni, kdy pifi vycerpavajicim je predmétem zkoumani
kazdy subjekt nebo objekt, ktery se tykd vyzkumné otazky a vybérové si postaci s mensim

mnozstvim respondentu.

Mozga a Vitek (2001, s. 24) se zabyvaji samotnym postupem marketingového vyzkumu,
ktery slouzi k tomu, aby €lovek zabyvajici se timto vyzkumem ziskal odpovédi na stanovené
otazky. Ty jsou podle autort rozd€éleny na manazerské otazky, vyzkumné otazky, vySetiujici

otazky a otazky méfenti.

Foret (2008, s. 23) uvadi postup, podle kterého je nutné se pii marketingovém vyzkumu drZzet.

Podle n&j jsou tedy dulezité tyto kroky:

e vymezit si problém a stanovit cil vyzkumného Setfeni,
e vypracovat plan vyzkumného Setient,

e sbér dat,

e analyza shromaZzdénych dat,

e shrnuti vysledkt v€etné doporuceni.

Pomoci marketingového vyzkumu se tedy daji zjistit veSkeré informace, které mohou ovlivnit

chovani podniku. Existuje vice zptisobl, jak vyzkumné Setfeni provést a je na kazdém
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jednotlivci, jaky zptsob si zvoli. Avsak cil je vzdy stejny — je jim zjisténi potiebnych

informaci.

4.3 Swot analyza

Swot analyza je podle Halka (2016, s. 53) jednou z moznosti, jak vytvofit marketingovou
strategii. Podle autora lze diky této analyze zjistit postaveni firmy — silné stranky, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby a podle vysledkt a dalsich potfeb pak pracovat s marketingovym
planem — tzn. snazit se pfeménit slabé stranky v ty silné, podporovat silné stranky, vyuzivat

prilezitosti a omezovat hrozby.

Swot analyzu lze podle Kotikové a Zlamala (2006, s. 34) chapat jako celkovy rozbor firmy —
jeji silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které jsou graficky zndzornény pomoci
tabulky. Jak ve své publikaci znazornili, nazev je sloZen z prvnich pismen jednotlivych
anglickych slov, S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O —
opportunities (pfilezitosti) a T — threats (hrozby).

Touto problematikou se zabyvala i Jakubikova (2009, s. 97), ktera mezi silné stranky fadi to,
co firma dé¢la 1épe nez ostatni a mezi slabé stranky naopak to, co dé¢laji jini 1épe nez dana
firma. Jako pfilezitosti a hrozby uvadi skutecnosti, které ovliviiuji vysi poptavky, ptilezitosti

pozitivn¢ a hrozby negativné.

Podle Jakubikové (2008, s. 103) je swot analyza rozdélena na ¢asti SW a OT, pfiCemz SW je
analyza mikroprostfedi a OT je analyza makroprostiedi. Jako ptiklad mikroprostfedi udava
faktory, které na firmu plisobi zevnitt — zédkaznici, dodavatelé, odbératelé a jiné, a jako ptiklad
makroprostfedi uvadi faktory, které na firmu plisobi zvenku — ekonomické, politicko-pravni

a jiné.

Swot analyzu Ize tedy chépat jako analyzu podniku, kdy se zjiStuji jeho silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby a diky tomu lze poté stanovit dalsi cile podniku, pifipadné se

zamg¢fit na jednotliveé ¢asti této analyzy, které chce podnikatel zménit nebo alesponi ovlivnit.
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5 Prakticka cast

V praktické casti bakalaiské prace bude pracovano s jednotlivymi pojmy. Bude nahlizeno na
¢innost hotelu a budou navrzeny cCinnosti, které by v hotelu mohly byt zavedeny, pouzity
ptipadné zlepseny. Veskeré navrhy budou navrzeny komplexné, tj. bude zahrnuta i propagace,
piipadné veskeré potiebné soucasti, aby vSe hotel mohl vzit a hned pouzit. V piipadé jejich

dalSich potteb jen lehce poupravit.

5.1 Dotazniky

Na zakladé znalosti hotelu byly vytvofeny tii dotazniky. Dva z toho mély poukazat na silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Prvni byl pokladan hotelovym hostim a druhy
vyplnili zaméstnanci hotelu. Cilem bylo zjistit, jakym zptisobem je hotel vnimam z obou
pohledi.. Na zaklad¢ vysledki z vyhodnocenych dotaznikl byly vytvoteny swot analyzy. Ty
pak byly porovnany a detailné&ji rozebrany. Tteti dotaznik se tykal balickt sluzeb, které hotel
nabizi. Cilem bylo zjistit, pro¢ hosté téchto bali¢ka nevyuzZivaji, a pro¢ je prodanych velmi

malé mnozstvi.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikd

V této Casti prace budou nastinény jednotlivé odpovédi na otazky, se kterymi bude dale
pracovano v nasledujicich kapitolach. Tabulka zn4zornujici presné pocty odpoveédi je uvedena

Vv prilohach.

Dotaznik pro hosty se sklddal z devatenécti otazek. Nékteré byly oteviené, kde hosté mohli

vyjadrtit sviij nazor, nékde vsak vybirali ze stanovenych moznosti.

Na 1. otazku, zda byli hosté spokojeni s umisténim hotelu, téméf vSichni odpovédé€li ano. Jen
minimum lidi z celkového poctu odpovédélo, ze spokojeni nebyli nebo pokracovali bez

odpovédi.

Na otazku, jak se hosté do hotelu dostali, VétSina zvolila odpovéd’, ze vyuzila moznosti MHD

a Taxi. Bez odpovédi opét ziistal jen minimalni pocet dotaznikd.
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3. otazka znéla, zda m¢li hosté problém hotel najit. Opét nejvice respondenti odpovédé€lo, Ze
hotel nasli bez problému, par z nich vSak problém mélo. Nejcastéji hosté uvedli, Zze hotel

presli, jelikoz neni nijak odlisny od vedlejSich budov a jeho oznaceni je nevyrazné.

Dalsi otazka byla opét pozitivni, avSak setkala se jiz s vétSim pocCtem lidi, ktefi tuto otazku
nevyplnili. I pfes mnozstvi nevyplnénych odpovédi na otazku, zda jim vyhovovalo mnozstvi

pamatek v blizkosti hotelu, vétSina respondenti odpovédela ano.

5. otazka se tykala pozadavkd na vybér hotelu. Pro téméf vSechny byly nejdulezitéjsimi
faktory cena a poloha hotelu, nékteti volili i podle poskytovanych sluzeb a nékteti meli
priority vétsi a rozhodovali se podle vice faktorii, kterymi byly naptiklad pocet hvézdi¢ek

nebo hodnoceni hotelu.

Jak vyplynulo z 6. otazky, nejvétsi pocet lidi se o hotelu dozvédél diky cestovni kancelafi,
které ubytovani v hotelu Golden Key nabizi. N&ktefi nasli ubytovani na internetu nebo se
0 ném dozvédéli z doporuceni od zndmych. OvSem 1 na tuto otdzku par respondentti odmitlo

odpovédét.

Nasledujici otazka se tykala webovych stranek hotelu. Sméfovala na to, zda webové stranky
obsahuji v§echny potiebné informace, které jsou pro hosty podstatné a které¢ pred ubytovanim
chtéji znat. Vétsina lidi potvrdila, Ze nasli vSe, co hledali. Avsak velka ¢ast dotaznikti byla
vyplnéna s poznamkou, Ze hosté webové stranky viibec nenavstivili. Opét minimalni pocet
respondentt se setkal s tim, ze n&jaké hledané informace nenasli. I na tuto otazku par jedinct

viibec neodpovédélo.

Na 8. otazku, ktera se tykala spokojenosti hostii s pfistupem zaméstnanci k nim a jejich
vystupovanim, téméf vSichni odpovédéli, Ze byli spokojeni. OvSem 45 dotaznikli bylo
negativnich. Divod méli vSichni stejny — arogance, neochota a otraveny pfistup jednoho
zamé&stnance na recepci. Nektefi piipsali, Ze jim to zkazilo pobyt a Ze z toho diivodu by znovu
nechtéli byt ubytovani. VSichni vyjadfili svij souhlas nebo nesouhlas s uvedenou

problematikou, to znamena, Ze tato otdzka neziistala v Zadném dotazniku nevyplnéna.

9. otazka mifila na to, zda hosté pii vybéru hotelu porovnavali vice prazskych poskytovatelii
ubytovani. VétSina se rozhodovala mezi vice hotely, ze kterych si podle stanovenych priorit

vybirali. I na tuto otdzku odmitlo par lidi odpovédét.
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U 10. otazky, co pro né bylo dilezité pti vybéru hotelu, vétsSinou odpovédeli umisténi hotelu,

kratka vzdalenost do centra mésta, poskytované sluzby, cena a hodnoceni hotelu.

Dalsi otazka se tzce pojila s otazkou piedchozi. Pro¢ se hosté rozhodli pravé pro hotel Golden
Key? Hosté uvadéli téméi totozné odpoveédi jako u 10. otazky. Uvadéli tedy umisténi hotelu,

doporuceni znamych, hodnoceni hotelu, cenu a saunu.

Pii otazce, zda sledovali hodnoceni hotelu a recenze na internetu, opét pievazna vétSina
odpovédéla ano. I piesto pomérné vysoké ¢islo respondenti hodnoceni a recenze nehledalo.

| tato otazka byla nékterymi hosty nevyplnéna.

Dalsi otazka rozvijela predchozi otazku a byla ur€ena jen pro ty, ktefi na ptredchozi otazku
odpovédéli, Ze hodnoceni a recenze cetli. Cilem bylo zjistit, zda hodnoceni a recenze
ovlivnily rozhodovani hostd pii vybéru. Prevazna vétSina respondentd byla hodnocenim
hotelu ovlivnéna pfti jejich rozhodovani. Bylo vSak i velké mnozstvi téch, ktefi se ovlivnit

nenechali, ale i téch, ktefi na otdzku viibec neodpoveédeli.

Nasledujici dvé otazky byly oteviené. 14. otdzka méla za ukol zjistit, co se hostim nejvice
libilo v hotelu a s ¢im byli nejvice spokojeni. Nejcastéji hosté psali zaméstnanci, Cistota,

snidan¢, sauna a design hotelu.

15. otazka se naopak zaméfila na negativa, na to, s ¢im hosté spokojeni nebyli. Nazory lidi se
Vv této otazce pfilis nelisili. Nejcastéjsimi odpovéd'mi byly klimatizace, parkovani a jeden
zamé&stnanec — recepcni. KdyZ uz hosté vyjadtili svoji nespokojenost, tak byli téméf nastvani.
Odpovédi byly doprovazeny dlouhymi zpravami od hostl, které byly velice negativné

zabarvené, nékteré dokonce 1 sproste.

Pomoci 16. otazky bylo zjisténo, kolikrat hosté byli v hotelu ubytovani. Nej€astéjsi odpoveédi
bylo, Ze jsou hosté v hotelu ubytovani poprvé nebo podruhé. Nasledovaly odpovédi 3-4x, bez
odpovédi a nakonec 5x a vice. N&kteti otazku Spatné€ pochopili a k dotazniku pfipsali, Ze jesté

v hotelu nebydleli — tyto odpovédi byly piifazeny k odpovédi — ubytovani poprvé ¢i podruhé.

17. otazka se orientovala na pocet ubytovani v jakémkoliv hotelu, ktery patii do hotelového
fetézce Asten Hotels. VSichni hosté, ktefi otazku vyplnili, uvedli, Ze je jejich pobyt v hotelu
Golden Key prvni zkuSenosti s hotelovym fetézcem Asten Hotels. I u této otdzky bylo par

dotaznikii nevyplnéno.
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Predposledni otazka nastinila spokojenost hostil s ubytovanim. Otazka znéla, zda by se hosté
znovu rozhodli ubytovat v hotelu Golden Key. Vétsina hostt by do hotelu znovu zavitala.
Ovsem 71 respondenti by do hotelu znovu nezavitalo. Jako divod uvedli absenci klimatizace

a vystupovani jednoho ze zaméstnancu recepce.

Posledni otazka byla oteviena a byl v ni dan prostor hostim, aby se mohli vyjadiit a napsat
vse, co by radi hotelu sdélili — at’ uz chvaly, stiznosti anebo jen doporuceni. Spousta lidi tento
prostor vyuzila a napsali néjaky komentat, ktery bud’ jen rozvijel ptedchozi otazky, nebo ho

jen hosté chtéli sdélit.

Dotaznik pro zaméstnance mél podobu tabulky, kde byly vyplnény silné a slabé stranky
hotelu z pohledu personalu. Z téchto tabulek byly vytazeny vSechny udaje, se kterymi se
zaméstnanci shodovali. Tyto Uidaje byly opét vyobrazeny pomoci swot analyzy v nésledujici

kapitole této bakalarské prace.

Dotaznik, ktery vyplilovali zaméstnanci, byl v podob¢ tabulky, kde zaméstnanci hotelu
vyplnili jeho silné a slabé stranky tak, jak je vidi oni. VSichni se ve svych dotaznicich
shodovali a uvadéli podobné, nebo dokonce stejné polozky. Z toho diivodu se tyto dotazniky
velmi dobie vyhodnocovali. Jednotlivé body z dotaznikii od zaméstnanct byly rozdéleny do
Ctyt kategorii — silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Detailni zpracovani tohoto

dotazniku se nachazi v kapitole tykajici se swot analyzy.

Podle vysledka si jsou zaméstnanci védomi svych silnych stranek, kterych uvedli nejvice.
S dalsim nejvétsim poctem uvedenych polozek nasledovaly hrozby, poté slabé stranky a ze
vSeho nejméné zaméstnanci vnimaji pfilezitosti. To, Ze si hotel neuvédomuje mnoho
pfilezitosti, pro néj mlize byt velkou nevyhodou, jelikoZ téchto faktorti nemiize vyuZzit ve sviij

prospéch.

Treti dotaznik byl polozen autorinym znamym, a t0 z toho divodu, ze uz se v hotelu
nevyskytovala tak casto. Jelikoz chtéla znat nazor potencionalnich zakaznikt, nebylo dulezité,
zda budou dotazovani jiz ubytovani hosté, nebo jen ti, ktefi by teoreticky mohli byt
v budoucnu v hotelu ubytovani. Vyzkum probihal pomoci rozhovort s jednotlivci. VSem byla
polozena otadzka, zda by si vybrali klasické ubytovani, anebo balicek sluzeb. VSichni se
jednohlasné shodli, Ze by volili klasické ubytovani. Divody byly vSak ruzné. Tento vyzkum

je detailnéji rozebran v kapitole tykajici se balickt sluzeb a jejich programovani.
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5.3 Swot analyza

Na zaklad¢ polozenych dotazniki byly zjistény silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby hotelu.

V hotelu bylo podle manazerky v roce 2017 ubytovano celkem 6 799 hosti. Hosté byli od
bfezna do fijna 2018 zaddani o vyplnéni dotazniku. Nékteti jeho vyplnéni odmitli, ale i pfesto
bylo za 8 mésici vyplnéno celkem 641 dotaznika. Mezi respondenty byli jak jednotlivci, tak
ale i pary nebo dokonce celé rodiny. Realné bylo dotaznikl vyplnéno vice, ale nékteré musely

byt vyfazeny.

Pii pribézném prochazeni dotaznikii byly vyfazeny ty dotazniky, které nebyly vyplnény
z toho diivodu, Ze hosté neméli ¢as. Nékteii se pfi vypliiovani omlouvali, Ze spéchaji na
letadlo a ze nevédi, zda ho stihnou projit cely. Nasledné pak odevzdéavali dotazniky jen s par
prvnimi vyplnénymi otdzkami. Tyto dotazniky by vyrazné zkreslily vysledky, a proto byly
bud’ Gpln¢ vyfazeny, nebo byly pouZity jen jejich nazory a komentaie v posledni otazce, které
chtéli sdélit — nejcastéji pochvaly a stiznosti. OvSem 1 tyto dotazniky byly pfecteny a vSechny
zodpovézené otazky prochdzeny. To, ze nc¢kdo nestihl dotaznik vyplnit, neznamend, ze
neposkytl zadnou potiebnou informaci. I tito hosté psali svoje ndzory a poznatky, které byly
pro hotel dilezité. To, Ze byly dotazniky vyfazeny, neznamend, Ze byly méné dilezité pro
hotel. N&kteti i pfes nedostatek casu napsali rizné vzkazy a ndzory, chvaly i doporuceni na
zlepSeni, které by nebyly zjiStény, kdyby dotazniky s minimalnim mnoZstvim vyplnénych

otazek nebyly precteny.

Pti vyhodnocovani dotazniki byl uéinén zavér, ze negativné naladéni jedinci vypliovali
dotaznik vice, nez ti pozitivné naladéni. Téméf tii ¢tvrtiny dotaznikd byly bud zcela
negativni, nebo mély alespont negativni nadech a bylo v nich vytykdno néco, s ¢im hosté
nebyli spokojeni. VétSina vyplnénych dotaznikl pisobila tak, Ze lidé, kteti byli pozitivné
naladéni, neuméli pojmenovat konkrétni véc, se kterou byli spokojeni, a bud’ psali obecné
chvaly na vSechno, nebo kolonku viubec nevyplnili. Naopak ti, ktefi byli alespoii trochu
negativné naladéni, S vyjadienim konkrétni véci problém neméli. VSichni tito hosté se
s negativy shodovali a z toho diivodu se slabé stranky hotelu rysovaly jiz od samého zacatku.
Se silnymi strankami byl pfi vyhodnocovani problém. Hosté, kteti d€kovali za jejich pobyt,

davali plny pocet hvézdicek v hodnoceni na internetu a s ismévem vyplnovali dotaznik,
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pomohli daleko méné s vyhodnocovanim dotazniku, jelikoz do né&j Casto psali, ze byli

spokojeni se v§im, nebo mnohdy neuvedli nic.

Pozitivni ndzory jsou piijemné a ukazuji hotelu, Ze jsou hosté spokojeni a Ze se jim libi to, co
hotel nabizi. Negativni nazory ale maji pro hotel vétsi vyznam ve zdokonalovani. OvSem jen
tehdy, kdyz je kritika konstruktivni. Pravé tyto nazory mohou hotel nékam posunout a davaji
podklady k tomu, co by hosté uvitali a na ¢em by mél hotel pracovat, aby bylo pozitivnich

ohlasu ¢im dal vice.

Respondenti také vypliiovali pouze otazky, které chtéli, a proto ve vétsiné dotazniki chybély
nékteré odpovédi. Nejéastéji nezodpovézené otazKy byly tyto nize zminéné:

e Byli jste spokojeni s mnozstvim pamatek v okoli hotelu?

e Rozhodovali jste se mezi vice prazskymi hotely?

e Sledovali jste hodnoceni hotelu a recenze na internetu?

e Ovlivnilo hodnoceni hotelu a recenze Vase rozhodovani?

e Po kolikaté jste ubytovani v hotelu Golden Key?

e Jaké jste méli pozadavky pfi vybéru hotelu?

S chybgjicimi odpovéd'mi se také Spatné vyhodnocovaly vysledky, které mohou byt diky
tomu zkresleny, jelikoz bylo velké mnozstvi otazek nevyplnéno, a to z divodu, ze hosté

nechtéli napsat, co si mysli.

Pfi tvorbé swot analyz byly z kone¢ného vyhodnoceni dotaznikii vybrany pouze ty body,
které se vyskytovaly nejcastéji nebo se alespon parkrat opakovaly. Nebylo tedy nahlizeno na
hodnoceni jedincii, ktefi se s negativni ¢i pozitivni zkuSenosti setkali sami nebo ji jedini
uvedli do dotazniku. Jeden nazor neurcuje silnou ¢i slabou stranku nebo pfileZitost ¢i hrozbu.
I ptesto ale byly tyto odpovédi akceptovany a uchovany pro dalsi potiebu. Tim, Ze nebyly

vhodné pro pouziti ve swot analyze, neznamena, ze byly vyfazeny uplné.
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Vysledky tohoto dotazniku jsou shrnuty v tabulce a detailné rozebrany pod ni.

Tabulka 2 Swot analyza - hosté

Silné stranky Prilezitosti

Maly, klidny, moderné vybaveny hotel

Vystupovani zaméstnancu Doporuceni ubytovanych
Webové stranky hotelu Atraktivni turisticka destinace
Sauna Cena

Velky vybér na snidanich

Slabé stranky Hrozby

Hluk z ulic
Malo parkovacich mist
o Konkurence
Absence klimatizace
Dostupnost hotelu
Zapach z kufarny ] )
_ Orientace na businessmany
Vystupovani jednoho zaméstnance

Zdroj: Autorka

e Silné stranky z pohledu hostt

Jak je ztabulky patrno, vétSina hostl si nejvice vazila toho, ze je hotel maly, klidny
a moderné vybaveny. Tim, Ze je hotel maly, je pfistup k hostiim osobné&jsi, nez by byl ve
vétSich hotelech, kdy zaméstnanci nemaji tolik casu vénovat se jednotlivym hostim
individudlné. Z toho divodu bylo mnoho kladnych ohlasi na vystupovani zaméstnanct
a jejich pristup k hostim. Dalsi faktor, ktery pozitivné ovlivnil jejich pobyt, byly sauna
a velky vybér na snidanich. Jako velké plus snidani vidéli hosté pestrou nabidku jidel, ze
které si mohli vybrat. Nabidka zahrnuje teplé, studené, sladké, slané bufety, ale dokonce

I bufety s nizsim obsahem tuku, bezlepkové a bezlakt6zové.
e Slabé stranky z pohledu hosti

Co naopak hostiim vadilo, bylo malo parkovacich mist v blizkosti hotelu, pfipadné extra

cena za parkovisté v centru. Hostim ubytovanym V piizemnich pokojich, které maji okna do
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hotelové zahradky, ktera také slouzi jako kufarna, vadil v pokoji neustaly zapach cigaret.
Nejveétsi negativni dopad vSak méla absence klimatizace, ktera v 1été ovlivnila téméf vSechny
hosty. V tomto obdobi byly pozitivni dotazniky velkou vyjimkou. Nekteti dokonce
V dotazniku zminili, Ze by v hotelu nechtéli byt znovu ubytovani a nékteti napsali, ze

z divodu absence klimatizace v celém hotelu by se znovu ubytovali pouze v zimé.

Nasledujici graf vyobrazuje, kolik lidi z téch, ktefi vyplnili dotaznik, by nemélo problém byt
znovu ubytovanych v hotelu a kolik by jich do hotelu znovu nezavitalo. Data jsou uvedena

v procentech.

Graf 1 Ochota opétovného ubytovani

Opétovné ubytovani

B Chtéji
B Nechtéji

Zdroj: Autorka podle vysledkli dotaznikového Setfeni

Vice nez 11 % respondenti by odmitlo opétovné ubytovani v hotelu, ztoho vétsina
z diivodu klimatizace. Jen par vyjimek uvedlo jiny divod nebo divod vibec neuvedlo.
Dal$im ¢asto zminovanym problémem, ktery ovlivnil zdjem o to byt znovu ubytovan, bylo
vystupovani jednoho zaméstnance. Néktefi hosté ho vnimali jako velmi negativni faktor.
| to ovlivnilo hosty v nazoru na opétovné ubytovani. V celkem 45 dotaznicich bylo uvedeno
jméno jednoho ze zaméstnancl. VSichni zminili jeho neochotu, aroganci a otraveny pfistup.

Nektefi z nich dokonce uvedli, Ze jim jeho nepiijemnost zkazila pobyt.
e PiilezZitosti z pohledu hostt

Mnoho lidi odpovédélo, Ze se o hotelu dozvédéli od znamych. Tim hotelu vznika dobra

reklama a pfileZitost pro zvySeni poptavky po ubytovani. Sifeni pozitivnich zkuSenosti
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s hotelem by mohl ovlivnit nejen obsazenost, ale i dostat hotel do povédomi vice lidem. Tim,
ze je hotel v centru, nesméla v hodnoceni hosti chybét ani atraktivni turisticka destinace,
ktera hotelu vytvaii mnoho prilezitosti. Dalsi prilezitosti pro hotel by mohla byt dobra cena,
kterou také hosté ocenili v porovnani s jinymi hotely v centru Prahy. Jak uvedli hosté
Vv dotaznicich, tak na to, Ze se hotel nachéazi v centru Prahy, je cena pfijatelna a nema vliv na

kvalitu poskytovanych sluzeb, dokonce v porovnani S ostatnimi hotely v centru je cena nizka.
e Hrozby z pohledu hosta

Naopak nespokojeni byli s hlukem z ulic. Tim, Ze se hotel nachazi v ulici, ktera je soucasti
Kralovské cesty a vede pfimo k Prazskému hradu, je zde pfes den velkd koncentrace turistt,
kterou hotel nemtize zadnym zptsobem ovlivnit. I pfesto, ze hotel nabizi za poplatek transfer
z letisté a nadrazi, ptipadné po domluvé i odjinud, hosté zminili $patnou dostupnost hotelu
z téchto mist. Vadila jim jak dopravni dostupnost, tak i kopec, ve kterém se hotel nachazi. To
vS§e muze byt pro hotel velkou hrozbou v ramci poptavky po ubytovani v Praze. Naptiklad
poptavka seniort mize z divodu lokace v kopci klesnout. Nejvétsi hrozbou pro hotel je velka

konkurence v Praze.

Vétsina hostd si samoziejmée vybirala z vice prazskych hotelt, které porovnéavala a podle toho
se rozhodovala o ubytovani. Sta¢i jeden maly rozdil a hosté by si zvolili jiny hotel. Divody
pro ubytovani pravé v hotelu Golden Key byly rtizné. Nejcastéji byly rozhodujicimi faktory
umisténi hotelu, cena, doporuceni znamych nebo recenze na internetu a sauna. Néktefi si
dokonce mysli, Ze se hotel primarné orientuje na businessmany, a proto maji klientelu z vétsi
¢asti zastoupenou praveé témito klienty. Toto minéni ziskali hosté po vlastni zkuSenosti, kdy se
V hotelu pohybuje velké mnozstvi lidi v kvadrech a spoleCenskych Satech, ktefi piijeli do
Prahy z pracovnich davodi, a vétsinou je téchto spolupracujicich vétsi mnozstvi. To hosté,
ktefi prijeli za rekreaci, hodnoti negativné. Jako divod uvadi hluk u snidané, jelikoz
businessmani chodi na snidané hromadné. Tento nazor by mohl ovlivnit klientelu a v hotelu
by mohl zistat zdjem pouze o pracovni ubytovani. Podle marketingového planu (2018) se
procento ubytovanych businessmanti, ktefi byli vétSinou vysilani néjakou agenturou,
pohybovalo az na 70 %. To znamend, ze hosté, kteti uvedli problém velkého mnozstvi

ubytovanych businessmand, méli pravdu.
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Druhé tabulka byla vytvorena na zékladé vyplnéného dotazniku stdlymi zaméstnanci hotelu.

Jelikoz maji jiny pohled na hotel nez hosté, bude vysledek obou swot analyz obecné;jsi.

Tabulka 3 Swot analyza - zaméstnanci

Silné stranky Ptilezitosti

Hotelova kavarna

Moderni vybaveni

Recepce 24 hodin denné Soucast veétsi sité hotelil
Sauna Atraktivni lokalita v centru Prahy
Snidané Kooperace zajist'ujici transfery

Vystupovani zaméstnanct

Piimy kontakt s hosty

Slabé stranky Hrozby

o Hotel v kopci
Absence klimatizace
5 Absence bezbariérovych pokoju
Zadné vlastni parkovisté
Malo pokoji
Pouze snidané
Webové stranky v malo jazycich
Spousta zbytkti od snidani
Mnozstvi poskytovatelil ubytovani v Praze

Zdroj: Autorka
e Silné stranky z pohledu zaméstnanct

Zameéstnanci povazuji jako velké plus hotelovou kavarnu, kde se prodavaji ¢erstvé domaci
kolace, které jsou pecené v hotelové kuchyni. Jako silnou stranku vSak nesmi opomenout ani
moderni vybaveni hotelu, saunu a plné vybavené a pestré snidané, na kterych si vyberou

I lidé, ktefi trpi néjakymi intolerancemi nebo drzi dietu. To vSe nabere na sile, kdyz se k tomu
pti¢te odborné a piijemné vystupovani zaméstnanci, ktefi jsou hostim k dispozici 24 hodin
denné. Zaméstnanci se dale snazi pracovat na ptimém kontaktu s hosty, ktery chtéji dale

rozvijet. UZ nyni i hosté vnimaji tuto osobni sluzbu velmi pozitivng.
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e Slabé¢ stranky z pohledu zaméstnanct

U slabych stranek se zamé&stnanci shodnou s hosty, a to v absenci klimatizace a nedostatku
parkovacich mist. Z toho diivodu se snazi poskytovat parkovaci mista pied hotelem, nebo
v dochazkové blizkosti alespon za poplatek. Za dalsi negativni faktor je povazovano
poskytovani pouze snidani. Hosté, ktefi chtéji polopenzi, piipadné plnou penzi, si z tohoto
divodu vybiraji jiné hotely. DalSim problémem, ktery trapi predev§im zaméstnance kuchyné
a restaurace je velké mnozstvi zbytki, které se vyhazuje a zpusobuje tak velké naklady na
snidané. Po kazdé snidani se vyhazuje velké mnozstvi potravin, které by si lidé normalné
schovali na dal$i den a snédli je v nejblizsich dnech, ale to si hotel z hygienickych divoda
nemuze dovolit. Tim podporuji nezminénou silnou stranku, kterou je Cerstvost nabizenych
potravin. Tento problém by se v hotelu mohl fesit, a to tak, Ze by se zjist'ovalo, jakym

zpusobem redukovat mnozstvi vyhozenych potravin piipadné, jak s nimi dale nakladat.
e Piilezitosti z pohledu zaméstnanct

Jako velkou pfilezitost vidi zaméstnanci fakt, ze patii do velké sité hotelit a mohou si tak
vzajemn¢ pomahat a pfeddvat zkusSenosti. S hotelem Klarov ma nejuzsi spolupraci, jelikoz
sidli nedaleko hotelu Golden Key. S timto hotelem si mohou vzajemné pomahat pii
nedostatku ubytovacich kapacit, maji stejny design, veskeré vybaveni, ale i zptisob
poskytovani sluzeb a reprezentovani hotelového fetézce. Kromé této velké spoluprace ma
hotel mnoho dal$ich spolupraci s jinymi organizacemi, nez jsou organizace poskytujici
ubytovaci sluzby. Napftiklad spoluprace s organizacemi zajist'ujicimi transfery z letisté a zpét
prinasi hotelu vétsi poptavku po ubytovani. Dalsi ptilezitosti mize byt naptiklad umisténi

hotelu v atraktivni lokalité v centru Prahy.
e Hrozby z pohledu zaméstnanci

Co naopak muize poptavku snizit je umisténi hotelu v kopci. To mtze byt problematické
nejen pro starsi hosty. Faktor, ktery dale vyrazné ovliviiuje ubytovani, je absence
bezbariérovych pokoju. I piesto, ze je v hotelu vytah, hotel nema ani jeden pokoj, ktery by
mohl byt nabizen télesné postizenym jedinclim piipadné jedinciim s omezenou schopnosti
pohybu. S pokoji se poji i dalsi negativni faktor, a tim je maly po¢et pokoji — celkova
kapacita hotelu je 50 hostt, pfipadné je mozné nékteré pokoje dovybavit o pfistylku, coz

zvysi kapacitu maximalné o 10 luzek, a proto nemize byt hotel nabizen vétSim skupinam.
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Poslednim negativem, které zaméstnanci vnimaji, je nabidka jazykii na webovych strankach

hotelu. Jsou pouze v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce.

Podle marketingového planu hotelu bylo v roce 2018 nejvice ubytovanych Francouzi, proto
by bylo lepsi hotelové stranky rozsifit jesté minimalné o tento jazyk, nasledoval pocet hosta
z Italie a Spanélska. Z toho diivodu by stranky mohly byt rozsiteny i o tyto jazyky. Autorka
by ale ze svych zkuSenosti z hotelu ptidala i jazyk rusky a ¢insky, jelikoz velké mnozstvi lidi
téchto narodnosti neumi anglicky, tudiz by se mohl zvednout z4jem o ubytovani ze zemi, kde
je tento jazyk pouzivan. Samoziejmé neni mozné stranky rozsifit o vSechny svétové jazyky,
ale mohly by se alespon obohatit o jazyky téch narodnosti, které jsou ubytovani v hotelu

nejcastéji.

Graf znazoriyje, jaké narodnosti do hotelu jezdi nejvice. Data jsou uvedena v procentech

z celkového poctu ubytovanych hostti v roce 2017.

Graf 2 Narodnosti 2017

Narodnosti 2017
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Zdroj: Autorka podle Salesplanu 2018
5.3.1 Porovnani swot analyz

Pii porovnani obou swot analyz vyslo najevo, Zze zaméstnanci a hosté vidi hotel z nékterych

hledisek stejné. S n€kterymi svymi nazory se shodovali, pfipadné je vidéli velmi podobné.
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Nekteré polozky se ale lisily. Pfi¢inou v neshoddch mlze byt znalost zaméstnancii a chapani
svych prednosti a nedostatktl, které hosté nemusi vnimat, pfipadné nejsou zvenku vidét. To
vSak muze byt i naopak, kdy si pohled a nazory hostii zaméstnanci neuvédomuji, jelikoz vse

vidi z jiného pohledu.

Hosté a zaméstnanci se vyrazné liSili pouze v hrozbach, kde jmenovali pouze jednu polozku

stejnou.

Nize vyplnéna tabulka shrnuje pfedchozi tabulky, které byly zpracovany zvlast' z pohledu
hostii a z pohledu zaméstnancii. V této tabulce jsou vypsany polozky, se kterymi se hosté

a zaméstnanci shoduji, nebo je vidi velmi podobné.

Tabulka 4 Porovnani swot analyz

Silné stranky Prilezitosti

Moderni vybaveni

Vystupovani zaméstnanci Atraktivni turisticky destinace
Sauna Pamatky v blizkosti hotelu
Snidané
Slabé stranky Hrozby

Absence klimatizace
Konkurence
Nedostatek parkovacich mist

Zdroj: Autorka
e Silné stranky

V silnych strankach obé& strany ocenily moderni vybaveni, vystupovani zaméstnanctli, saunu
a velky vybér na snidanich. S vystupovanim zaméstnanct se poji i pfimy kontakt s hosty

a jejich snaha pfistupovat ke kazdému individualné.
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e Slab¢ stranky

Velmi negativni dopad na spokojenost téméf vSech hosti mé¢la absence klimatizace. S tim
souhlasi 1 zaméstnanci hotelu. Po rozhovoru s manazerkou hotelu bylo zjiSténo, Ze do
nékterych mistnosti nemiize byt klimatizace nainstalovana, a to z toho divodu, Ze se jedna
o historickou budovu. Hosté, kteti se do hotelu dopravuji autem, vnimaji negativné
i nedostatek parkovacich mist v blizkosti hotelu. S tim zamé&stnanci souhlasi a uvédomuji si
tuto slabou stranku. Proto nabizi parkovani pifed hotelem a v tésné blizkosti za poplatek.
Ovsem hosté by ocenili vice parkovacich mist pfimo pfed hotelem. Zaroven by pozadovali
parkovani zdarma, pfipadné v cené¢ ubytovani. Nejsou spokojeni s poplatky za parkovaci

misto.
e PiileZitosti

Jako prilezitosti vidi atraktivni turistickou destinaci a umisténi hotelu v blizkosti velkého

mnozstvi pamatek.
e Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro hotel je velké mnozstvi jinych hotelit a jinych forem ubytovani

Vv Praze, ze kterych si hosté mohou vybirat.

5.4 Event marketing

I ptesto, ze hotel kazdoro¢né potada velké mnozstvi akci pro partnery a i se partnerskych akei
ucastni, tak tim neni oslovena nova skupina klienti. Z toho diivodu je navrzena akce, ktera
zajisti jednorazovou obsazenost hotelu, ale zaroveil mize ptilakat velké mnozZstvi dalSich

potenciondlnich host.

Hotel by se mohl stat partnerem né&jaké organizace, kterd porada velké akce v okoli hotelt
Asten Hotels. Pfikladem miize byt organizace RunCzech, ktera potada kazdoro¢né nespocetné
b&Zeckych zavodi po celé Ceské Republice. Kromé Prahy by se tyto akce mohly dotknout
i obsazenosti ve spolupracujicim hotelu Bellevue v Ceském Krumlové, kde organizace také

porada bézecké zavody a jiné akce.

Podle statistiky RunCzech se prazskych zavodl kazdoro¢né zucastni nckolik desitek tisic

bézch z celého svéta. Kromé nich se v Praze sejde velké mnozstvi fanouskd, ktefi stejné jako
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zavodnici pochazi ze vSech koutl svéta. VSichni cizinci potfebuji ubytovani, aby alespon pred
zavodem méli kde ptespat, jelikoz zavod vzdy zacina brzy rano. V ptipadé spoluprace by
bézci hotel vyhledavali, piipadné by jim byl organizaci RunCzech nabizen. V Praze je velké
mnozstvi ubytovacich zafizeni, které bézci mohou vyuzit, ale diky spolupraci by byla

primarné zapliiovana kapacita hoteld Asten hotels.

V ramci spoluprace by byl hotel propagovan pomoci rtiznych propaga¢nich materiala a tabuli
podél trati. To v§e by mohlo mit vliv na ubytovani i mimo tyto akce, jelikoz by se hotel stal
vice znamym. Samoziejm¢ by se propagace musela organizaci opétovat a muselo by se

vyhovét pozadavkiim organizatora.

Hotel by vSak této akce mohl vyuzit i v ptipadé, ze by spoluprace s RunCzech nebo jinou
organizaci nebyla sjednana. Zamé&stnanci hotelu by si mohli zjistit, kdy se takové velké akce
konaji. Tim, Ze by o akcich vé&déli, mohli by vtomto obdobi nabizet ubytovani levnéji,
pripadné poskytnout néjaké vyhody pro uéastniky akce. Velkou vyhodou hotelu je sauna,
kterou by v piipadé bézcu, ¢i jinych sportovei, hotel mohl vyuzit jako svou ptednost. Poté by
byl hotel vyhledavan vice, a to nejen bézci, ale i jejich fanousky. Zaméstnanci hotelu by
mohli sva volna lizka nabizet i na jinych portalech. Pokud by se jednalo o RunCzech zavody,
propagovalo by se na bé&zeckych portalech, v ptipad¢ jinych akci, na jinych, pfislusnych

portalech.

Pokud by si hotel vybral vyuziti vefejnych akci bez vzajemné spoluprace, musel by si
pohlidat, aby neucinil nic, za co by mohl byt poskytujici organizaci zalovan za vyuziti této
akce ve vlastni prospéch bez jejich védomi. To znamena, ze by musel zlevnéné ubytovani
nabizet pro vSechny bez ohledu na to, zda se ucastni akce. Hotel by nemohl nikde zminit

jméno organizace, ktera akci pofada, v souvislosti se zlevnénym ubytovanim.

Dalsimi akcemi, které jsou v Praze pofadany pravidelné a mohly by mit vliv na obsazenost

hotelu, jsou naptiklad:

e Mezinarodni festivaly,
o Hudebni — Prazské jaro,
o Filmovy — Mezinarodni festival Zlata Praha,
o Divadelni — Fringe festival Praha,

e Vystavy,

o Veletrhy.
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Nejen tyto udalosti lakaji do Prahy kromé& obyvatel Ceské republiky i zahraniéni obyvatele,

a proto by se hotel mohl orientovat i na tyto velké akce, které jsou mezinarodné zaméiené.

5.5 Strategicky marketing

V ramci strategického marketingu byly v hotelu pted€lany snidan¢ — byl zménén vzhled
restaurace, byl rozsifen nabizeny sortiment o bezlepkovou a bezlaktdézovou variantu a také

0 variantu s niz§im obsahem tuku.

Dalsi soucasti marketingové strategie je vytvoreni vlastni knihy — kuchatky. Ta byla
vytvotena kuchatkou, kterd vSechny recepty vyzkousela a pravidelné¢ podle nich pece do
kavarny Designum Café a na hotelové snidané. Lidé, kteti chtéji mit z hotelu pamatku,
pfipadné jim néjaky doméci kola€ chutnal, si mohou kuchatku zakoupit a doma si upéct

totozné pokrmy.

V ramci strategického marketingu by mohl hotel navazat spolupraci s néjakymi organizacemi,
které se staraji o lidi v houzi. Z divodu velkych zbytki po snidanich by hotel mohl vse, co by
zbylo a muselo by se vyhodit, darovat a pomoci tim potfebnym. Tim, ze by d¢lal néco

neobvyklého, by se dostal do povédomi lidi a mohl by zvednout zajem o ubytovani.

Toto jsou jen malé kroky k dosahovani stanovenych cili. K celkovému a podstatnému

zamé&fovani na marketingové cile je nutné, aby méla firma vlastni marketingovy plan.

Jelikoz hotel marketingovy plan na rok 2019 ma4, byly navrZeny ¢asti marketingového planu
na dal$i rok — tj. na rok 2020. Pfedchozi marketingové plany byly vyuzity jako podklad pro
tvorbu nového planu, a to z toho divodu, aby nebylo pracovano s neznamymi cCisly a bylo

realné vyuziti téchto ¢asti v marketingovém planu pro rok 2020.
5.5.1 Marketingovy plan

Podle marketingovych planii z predchozich let byla vybrana takova data, ktera hotel pouziva
asouvisi stouto bakalafskou praci. Tato data by mohla hotelu pomoci pii tvorbé

nasledujiciho planu.
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Hotel ve svém planu sleduje, jak si hosté nejcastéji rezervuji svlij pobyt. Nasledujici tabulka

tedy bude zamétena na tuto problematiku.

Tabulka 5 Zpisoby rezervace

Webové stranky ) Rezervacni portaly
Segment Telefon, email
Asten Hotels OTA
Realita 2015 4,5 % 7,4 % 26,2 %
Realita 2016 4,1 % 3,9% 25,6 %
Realita 2017 4,5 % 4,1 % 23,2 %
Cil 2020 5,5 % 5,0 % 25,0 %

Zdroj: Autorka podle Salesplanu 2016 a 2018

Podle Salesplanu 2018 hosté, kteti do hotelu ptijedou z jiného diivodu, nez jsou pracovni

povinnosti, tedy 30 % ubytovanych, vyuzivaji 3 zpisoby rezervaci.

Jak je uvedeno v tabulce, nejvétsi prevahu maji rezervace pomoci rezerva¢nich portali OTA.
Jak zminuje hotel ve svych marketingovych planech, tak mezi nimi jsou nejvice vyuzivané

napiiklad portaly booking.com, Orbitz, Agoda, Last Minute.

Webovée stranky Asten Hotels, telefonickd a emailova rezervace maji mensi podil na poctu

rezervaci.

V dnes$ni dobé pocitacii je béZné, Ze i rezervace jsou provadény online pomoci rezervacnich
portald, kde si host miize porovnat vice nejen cenovych moZznosti. 236 respondentt, ktefi
vyplilovali dotaznik, se o hotelu dozvédéli na internetu. Z toho diivodu se da predpokladat, ze

jejich rezervace také prob¢hla online.

Telefonické a emailové rezervace nejsou vyuzivany v tak velkém mnozstvi z toho diivodu, ze
existuji 1 jiné moZnosti, ke kterym se dostane z4djemce o ubytovani diive. Tyto rezervacni
cesty jsou nejvice vyuzivany hosty, kteti jiz v minulosti byli v hotelu ubytovani, a tak maji do
hotelu kontakt diky pfedchozi komunikaci. Tyto rezervace jsou také Casté, kdyz je hostim
néco nejasné a chtéji se jesté pred rezervaci na néco zeptat. Bézné se ale tito jedinci zeptaji

pomoci emailu nebo telefonu a nasledné stejné rezervuji pomoci online rezervaci.

Webové stranky by mohly byt vétSim néstrojem pro tvotfeni rezervaci. Tento néstroj neni
dostatecné vyuzivan a propagovan. Z vyplnénych dotazniki celkem 170 jednotlivct, parh

nebo rodin viibec nenavstivilo webové stranky hotelu ani spolecnosti Asten Hotels.
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Nasledujici graf znazornuje, kolik procent ubytovanych viibec nenavstivilo webové stranky.

Graf 3 Vyuziti webovych stranek

Vyuziti webovych stranek

B Navstivili je

Nenavstivili je

Zdroj: Autorka podle dotaznikového Setieni

Vice jak ¢tvrtina respondenti nikdy nenavstivila webové stranky hotelu. Kdyby hotel

zvysil propagaci webovych stranek, mohlo by to vyrazné zvednout pocet rezervaci pies né.

Hotel navic poskytuje spoustu vyhod pro zajemce, ktefi si ubytovani objednaji ptes webové
stranky nebo telefonicky. Tito hosté dostanou slevu na jejich ubytovani. Tento zplsob
rezervace je vyhodny pro ob¢ strany. Host dostane slevu a hotel nemusi platit provize
propagujicim portalim, ale v§echen zisk z ubytovéani a poskytnutych sluzeb jde do hotelového

rozpoctu.

Proto by se m¢l hotel zaméfit vice na propagaci webovych stranek, a to i mezi lidi, ktefi
V hotelu jesté¢ nebyli ubytovani. Hotel by si sim mohl délat propagaci na internetu, kde by
sdilel své stranky a upozorfioval na novinky, které nabizi. VéEt§i propagace hotelu na

socialnich sitich by také napomohla k navstéveé webovych stranek.

Na facebookovych strankach jsou zaméstnanci aktivni, a dokonce tuto stranku v prosinci roku
2018 sledovalo témér 1 300 lidi. Na instagramu, ktery je posledni dobou velmi oblibeny,
ovSem aktivita vazne. Hotel nepiidava zadné nové piispévky, a proto ho ve stejnou dobu
sledovalo pouze 80 lidi. S tim by se dalo pracovat a rozhodné by se mohla praveé tato aplikace

postarat o kvalitni reklamu, kterd by se dostala k vétSimu mnozZstvi lidi. Aby se o instagramu
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dozvédélo vice lidi, mohl by byt pro zacatek sdilen na facebooku a nésledné s ptidavanymi

ptispévky oznacovat lidi a pouzivat hashtagy, které by pomohly dany obsah §ifit.

Pro zvyseni navstévnosti webovych stranek by se hotel mohl napiiklad pfed Véanoci zaméfit
na darkové poukazy, jelikoz posledni dobou je moderni davat jako darky vouchery na
ubytovani. Pfi nabizeni téchto darkovych voucheri by velké mnozstvi potencionalnich
zajemci navstivilo webové stranky. I v piipad¢€, ze jim by nabidka nevyhovovala, dostala by
alespon hotel do podvédomi vice lidem, ktefi by dale mohli informaci $ifit ptipadné si vybrat

jinou, klasickou nabidku, kterd by nebyla poskytovana formou voucherd.

Jiz ve vySe uvedeném grafu je znazornéno procentudlni zastoupeni narodnostni ubytovanych
V hotelu. I timto se hotel zabyva ve svém marketingovém planu, a proto je vytvoiena
nasledujici tabulka, ktera pracuje s informacemi za obdobi 2015-2017. Udaje jsou uvedeny

Vv procentech.

Tabulka 6 Narodnosti

Narodnost| Francie| Némecko Belgie USA UK Italie

2015 13,7 15,7 4 5 6,5 8,2
2016 18,7 14,3 8 4,6 7,6 4
2017 20,9 10,3 8 7,7 7,3 6,9

Nérodnost | Spanélsko | Skandinavie | Nizozemi | Rakousko | Rusko Cina

2015 8,1 2 4 31 7,3 0
2016 4,6 2 4,4 2,3 2,1 3
2017 5 4,2 4,1 2,4 1,9 1,6

Zdroj: Autorka podle Salesplanu 2016 a 2018

Nejvétsi procentualni zastoupeni v ubytovani ma Francie, Némecko, Italie a Spanélsko. Jak
uvadi tabulka, tak vSechny tyto zem¢, krom¢ Francie, od roku 2015 do roku 2017 vyrazné
Klesly. CzechTourism ve svych zavére¢nych zpravach z roku 2015 a 2016 uvedl, ze mezi
zahrani¢nimi turisty byli nejvice zastoupeni turisté z Némecka, ktefi postupné zvySovali
procentni zastoupeni. Dal§im ¢islem, které CzechTourismus uvadi, je, ze az 74% zahrani¢nich
turisti, kteti prijeli do Ceské republiky, sméfovali do Prahy. Ov§em marketingovy plan hotelu
zaznamenal procentni pokles v ubytovani této narodnosti. CzechTourism uvadi, Ze 1 Italie se
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na ptijezdovém cestovnim ruchu podili ve velké mife. I pfesto, ze zminuji mirny pokles
Vv procentech viech zahraniénich turist, ktefi piijedou do Ceské republiky, hotel opét

zaznamenal velky pokles ve svych internich ¢islech.

Tento fakt by mohl zobrazovat $patnou propagaci hotelu v téchto zemich. Hotel by se mohl
zamg¢fiit na lepSi komunikaci se zahrani¢nimi turisty a vEtsi propagaci v zemich, které mély

nejvetsi procentudlni zastoupeni v piijezdech do Prahy.

5.6 Marketingovy mix

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou popsany v teoretické Casti prace. Je tam také
okrajové zminéno, jak s nimi hotel pracuje. Jak by s nimi ale mohl pracovat vice? Piedevsim
nastroje produkt, balicek sluzeb a jejich propagace by mohly byt vice vyuZity ve prospéch

hotelu.

5.6.1 Product

V hotelu jsou nabizeny rtizné sluzby, ale spousta lidi by mohla ocenit animaéni programy.

Jejich zavedeni by mohlo zvednout navstévnost a spokojenost hostu s jejich pobytem.

Programy by se upravovaly podle klientely, ktera by byla zrovna ubytovana v hotelu.
V ptipadé, Ze by mezi hosty bylo hodné déti, vytvotil by se program pro déti, kterého by se
samoziejmé mohli zucastnit i rodiCe, pifipadné by se mohl vymyslet specialni program pro
rodice. Nekteré akce, naptiklad hledani pokladu a promitani filmu nebo pohadky, by mohly
byt provadény nezavisle na mnozstvi déti. Tyto akce by mohly byt organizovany 1 pro malé
pocty lidi. Zaroven by tyto animacni programy mohly byt vyuzity jako ldkadlo hostii pro dalsi
pobyt, jelikoZ minimum prazskych hoteli nabizi animace. DalS§im zplUsobem, jak hosty
prildkat k opétovnému ubytovani, je poskytnuti odmény v rdmci animacniho programu, kdy
by byla nejlepsimu udélena odména v podobé ceny spojené s dalSim pobytem, nebo alespon
s aktualnim pobytem hosta (napf. sleva na dalsi pobyt, vétsi sleva do kavarny Designum Café

a jiné).

Hotel ma k dispozici prostor jednaci mistnosti. V piipadé€, ze by probihal program pro déti

a rodice soucasné, dal by se vyuzit i prostor restaurace.
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Jelikoz vétSinou hosté v hotelu bydli pouze kratkou dobu, programy by mohly byt pevné
stanoveny a pouzivany opakované. To znamena, Ze by se vzdy pouzil jeden, ktery by se za

tyden dal pouzit znovu, jelikoz by v hotelu byli jini hosté.
Ptiklady akci pro déti:

e Diskotéka/karneval

e Soutéze

e Hledani pokladu

e Promitani filmu/pohadky

Ptiklady akci pro rodice:

e Tanecni veCery
e SoutéZ pro dospé€lé o ceny spojené s pobytem
e Posezeni s hosty v restauraci

e Promitani filmu

Akce by nebyly zavislé na poc¢tu zucastnénych a bylo by mozné je provadét i s minimalnim
poctem zucastnénych. Nekteré akce, jako naptiklad soutéZze pro dospélé o ceny spojené
S pobytem by zavislé byly. V pfipadé, Ze by se zlcastnil jeden nebo dva pary, by soutéz
postradala smysl. Na akci by se hosté museli upozornit dostate¢né piedem a v ptipadé zajmu
by se museli pfihlasit. Pokud by nebyl naplnén minimalni pocet zajemcu, akce by se

pozmeénila, ptipadné by se vyhra zmensila.

Pro zajisténi informovanosti hostli ohledné ptipravovanych akci by byly programy ptipraveny
predem v podobé letakd, které by hosté méli na pokoji a dale by byly k dostani i na recepci.
Planované akce by se navrhly pfedem podle rezervacnich systémi, diky kterym by se
napiiklad zjistilo, kolik bude mezi ubytovanymi déti. Pti piijezdu hostl by zaméstnanci hotelu
tyto hosty informovali 0 moznosti zGc¢astnéni se téchto animaci a zminili by veskeré

podminky pro zucastnéni a prihlaSeni k akcim zavislych na poctu zi€astnénych.

Tyto programy by se daly pfizpiisobit hostiim, aby jim vyhovovali. Nejde vzdy stoprocentné
Vyjit vstiic v§em, a proto by vSe zaviselo na domluvé. Napiiklad pfi ucasti malych déti by se
akce nekonaly v pozdnich dennich hodinach. Pokud by ale byly v hotelu déti, které by

napftiklad chtéli z jakéhokoliv diivodu film promitat aZ pozdéji, ptipadné vidét jiny film, dala
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by se animace organizovat na etapy — pro mladsi déti a nasledné pro ty star$i. OvSem toto se

tyka pouze takovych animaci, které nejsou zavislé na poctu zacastnénych.
Vyhody animaci:

e Zabaveni hostll

e Reklama hotelu pomoci spokojenych hosti

e Budovani stalych zakaznikti (opétovna navstéva nejen v piipadé vyhry)
e Program i pro déti (rodic¢e oceni)

e Moznost osobng&jsiho kontaktu s hosty (okamzita zpétna vazba)
Nevyhody animaci:

e (asova naro¢nost pro zaméstnance
e Animace zavislé na poctu zacastnénych

e Naklady na potizeni technickych a dalSich potieb

Tyto akce by mohly byt dale podpofeny zavedenim détského koutku, kam by méli
ubytovani se svymi détmi neomezeny piistup. Ten by se vytvoftil v nevyuzitych prostorech pii
ubytovani rodin s détmi. Koutek by nemusel byt velky a stacilo by jen par hracek pro déti
ruznych vékovych kategorii, které by se daly vyuzivat i pti détskych animacnich programech.
Pokud by nebyla kapacita hotelu, kterd by umoziovala zavedeni détského koutku, mohly by

se hracky alespon proptij¢it ubytovanym hostiim.

Tato alternativa by byla vhodna pro hosty, ktefi by chtéli zabavit své déti, ale nechtéli by se

ucastnit Zadného animaéniho programu.

Animacni program by nékteti host¢ mohli vyuzit jako hlidani déti. V pribéhu animace by si

hosté mohli uZit volno a ¢as pro sebe.
5.6.2 Package and programming

I ptesto, Ze jsou v hotelu balicky nabizeny, neni o né takovy zajem. Podle nazoru autorky jsou
tyto balicky Spatné sestaveny a nasledné i Spatné nabizeny a propagovany. Proto se autorka

rozhodla zjistit, pro¢ tomu tak je.

Z toho duvodu se rozhodla tazat svych znamych, zda by volili klasické ubytovani, nebo by
vyuZili balicky sluzeb. VSichni tdzani se shodli a bez vétSiho vahani by zakoupili klasické
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ubytovani. Nékteti se zeptali, v em se balicky li§i a co obsahuji. Po poskytnuti této
informace se rozhodli pro klasické ubytovani. VétSinou bylo divodem, ze balicek neni
zajimavy a Ze obsah se li§i jen minimalné, a to o takové sluzby, které jsou zahrnuty
i v zakladnim bali¢ku. Tim, Zze v seznamu poskytovanych sluzeb zakladniho bali¢ku nejsou
tyto sluzby uvedeny, balicek ptsobi vyhodnéji. Nékteti uvedli jako divod nepodstatnost
nékterych nabizenych polozek balicku pro ubytovani, mezi kterymi je napiiklad vyzdoba
pokoje. Par jedinci sdélilo, ze by bali¢ky nevolili z finan¢nich divodu a nékteti z toho
divodu, ze v hotelu travi minimum ¢asu, a proto by byly dalsi sluzby zbyte¢né. Dal$imi
davody bylo to, Ze radé€ji zvoli klasické ubytovani, ptipadné si na misté dokoupi to, co v cené
ubytovani nebude zahrnuto a o co budou mit na misté zajem. Dokonce né€kteti jedinci zminili,
ze z vlastni zkuSenosti vi, Ze balicky sluzeb jsou pouze marketingovym tahem hotelu a Ze pro

hosty, kteti jedou poznavat mistni kulturu a pamatky, nejsou vhodné.
Jiz hotové bali¢ky sluzeb tedy nejsou pro hosty lakavé a nikoho nenadchnou.

Nasledujici tabulka znazornuje, jak se podle zaméstnancti hotelu lisi balicky sluzeb od
zakladniho ubytovani.

Tabulka 7 Rozdil zakladniho ubytovani a bali¢ku sluZeb

Sluzby Zéakladni Balicek
ubytovani sluzeb

Ubytovani X

Snidané

x

Koupelnova kosmetika
Vstup do fitness a sauny
Minibar

Kavovar

Televize, WIFI, telefon

Trezor

Zupan + pantofle

X X |[X [X [X |X |X |X [X

Sprcha/vana

Vyzdoba pokoje

Vyuziti zahrady

Sleva do hotelové kavarny

Pozornost na pokoji

X X [X [X |X | X [X [X [X |X |[X [X [X [X

MozZnost pozdniho odjezdu
Zdroj: Autorka, podle Hotel Golden Key
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Podle uvedenych informaci na webovych strankach hotelu se balicek sluzeb lisi od zédkladniho
ubytovani vyzdobou pokoje, moznosti vyuzit zahradu, slevou do hotelové kavarny, pozornosti

na pokoji, moznosti pozd¢jSiho odjezdu a vyklizeni pokoje.

Autorka na zakladé svych zkuSenosti z prace v hotelu musi uvést, ze zakladni ubytovani
a balicek sluzeb se 1isi pouze o vyzdobu pokoje. Zahradu mohou vyuzit vSichni hosté bez
vyjimek, slevu do hotelové kavarny dostane kazdy host, ktery se ubytuje, pozornost na pokoji
ve formé suSenek upecenych v hotelové kuchyni obdrzi rovn€z vSichni. Moznost pozdniho
odjezdu a pozd¢jsiho vyklizeni pokoje plati také pro vSechny ubytované za stejné podminky,

ktera zni — pokud to hotelova kapacita dovoluje.

I pfes témér Zadné rozdily hotel nabizi klasické ubytovani vyrazné levnéji neZ nabizené
balicky. Z toho diivodu je logické, Ze hosté moznosti koupit si balicek sluzeb nevyuzivaji,

jelikoz to pro n€ neni zaddnym zptisobem vyhodné.

Jedna se pouze o marketingovy tah hotelu. Spoléhaji na to, Ze vétSina hostl si nebude
dikladné prohlizet a porovnavat jednotlivé druhy ubytovani a nebudou se informovat. Tim
padem hosté nezjisti, ze se balicek od zédkladniho ubytovani téméf nelisi, a pfesto je jeho cena
o dost vys$si. To zaméstnanci podporuji tim, Ze balicky pravidelné¢ obménuji a napt. v obdobi
Valentyna poskytuji romanticky balicek, ktery muize ptsobit jako mnohem lepsi darek pro
partnera nez klasické ubytovani. Hotelu tedy staci jen malé mnozstvi prodanych balickt na to,
aby z ubytovani méli vyssi zisk, nez kdyby pokoj poskytli hostim, ktefi nemaji zakoupeny
balicek.

Proto byl navrZen takovy bali¢ek sluzeb, ktery by mohl byt ldkavy, cena by odpovidala
nabizenym sluzbam, které by nebyly uvedeny jen za tim Ucelem, aby bali¢ek vypadal pro

hosty vyhodnéji a lakavéji.
K balic¢ku sluZeb je vymyslena 1 jeho propagace, aby mohl byt uspé€sné nabizen.

Jednalo by se 0 narozeninovy baliek, ktery by mohl byt aktivni celorocné a nabizen bez

ohledu na pocet lidi a jejich vek.
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Tabulka znézoriiuje, co by balicek obsahoval a pod ni je vysvétleno, jak by s nim bylo
nakladano.

Tabulka 8 Narozeninovy bali¢ek

Obsah balicku Cena (K¢)

Ubytovani na 2 noci se snidani 20 000
Vyzdoba pokoje 300
Sampariské 400
Narozeninovy dort 850
Slavnostni menu 0 4 chodech 7000
1x vstup do sauny pro kazdého zdarma
Celkem 28 550

Zdroj: Autorka

Jednalo by se o zakladni narozeninovy balicek pro 10 osob, ktery by se dal dale upravovat
podle po¢tu a pozadavkt hostli. Minimalni pocet osob by byl stanoven poétem 5 osob
a maximalni pocet osob by byl omezen pouze tak, aby to kapacita hotelu dovolovala. Cena
zakladniho balicku beze zmén by byla 28 550 K¢, to znamena 2 855 K¢ na jednu osobu.
V piipad¢, ze by hosté chtéli bali¢ek pro vice lidi, nez na kolik je balicek urcen, tedy vice nez
10 osob, dalo by se s cenou manipulovat tak, ze by za kazdou dalsi osobu byla cena nizsi
(2 500 K¢ na osobu). Cena by se lisila i pro déti. Malé déti do urcitého véku by byly zdarma

a dale by cena byla odstupnovana podle veéku.

Do bali¢ku by bylo mozné na ptani hostti doplnit dalsi polozky, samoziejmé by se poté lisila

cena od zakladniho nabizeného balicku.

Balicek by obsahoval ubytovani pro 10 osob na 2 noci se snidani, vyzdobu pokoje, Sampanské
na pripitek pro vSechny hosty, velky narozeninovy dort upeceny v hotelu, obédové slavnostni

menu 0 4 chodech a 1x vstup do sauny pro vSechny hosty.

V ubytovani by byly zahrnuty vSechny sluzby, které jsou spojeny se zédkladnim ubytovanim.
To znamena vSe, co je k dispozici hostliim, ktetfi se pfijedou ubytovat bez zakoupeného

balicku sluzeb.

Vyzdoba pokoje by byla podle toho, kdo by narozeniny slavil. Pro déti by byla odlisna od té

pro dospélé. Bez ohledu na vék oslavence by zahrnovala balonky, barevny napis a konfety.
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Sampaiiské na pripitek by bylo pouze pro dospé&lé, pro déti by bylo k dispozici détské
Sampanské. Pro jedince, ktefi nemohou nebo nechtéji pit alkohol, by byla poskytnuta n¢jaka

alternativa v podob¢ nealkoholického napoje.

Nabizeny narozeninovy dort by byl klasicky ¢okoladovy s krémem a népisem ,,VSechno
nejlepsi v rodném jazyce oslavence. Na piani hostt by se dal dort piizplsobit intolerancim
k n¢jaké potravin€. Po domluvé by bylo mozné upéct dietni verzi dortu, pozménit napis a jiné.
V ptipad¢ prani upéct jiny dort by se uctovala extra ¢astka 150 K¢. Pfi vét§i ndrocnosti na
pfipravu, finan¢ni naro¢nosti na suroviny nebo vétsi velikosti dortu by se K extra Castce

pricetla castka v takové vysi, aby byly pokryty veSkeré naklady.

Obédové slavnostni menu by se vzdy konzultovalo s hostem, ktery objednaval ubytovani.
Byl by mu pfedem zaslan jidelnicek se dvéma navrhy, ze kterych by si host vybral, pfipadné
by zaméstnance hotelu informoval o intolerancich ostatnich ¢lenti ¢i navrhl jina jidla, podle
vlastnich ptfedstav. V pribéhu ubytovani by se dostavil na osobni schiizku s kuchaiem, kde by
vSe doladili a domluvili finalni verzi. Primarné by bylo slavnostni menu nabizeno jako
obédové. Pokud by ho hosté chtéli jako veceti, domluvil by se zastupce skupiny s kuchafem

pii osobnim domlouvani veSkerych nalezitosti.

V bali¢ku by byl také vstup zdarma pro vSechny ¢leny do sauny. Pti vyuziti této sluzby by se
ovSem hosté pfi vétsim poctu museli rozdélit, jelikoz je sauna velmi mala, tudiz by se do ni

vSichni nevesli a nebyl by zajistén jejich komfort.

Jelikoz je vstup do sauny v cené ubytovani i pro hosty, ktefi se ubytuji bez objednani
jakéhokoliv balicku, mohli by hosté, ktefi si koupi narozeninovy balicek, navstivit saunu po
dobu ubytovani celkem dvakrat. V ptipad¢, Ze by néktery z hosti do sauny nechtél ani jednou,
nebylo by mozné jeho vstup pfesunout na jinou osobu tak, aby dana osoba mohla jit do sauny

vicekrat.
Vyhody balic¢ku:

e levngjsi cena ubytovani,
e doplitkové sluzby,
e moznost zvolit si pozadavky na slavnostni menu,
o konzultace chodl s kuchati — vybér jednotlivych chodt, diety,

o moznost zvolit si menu jako obéd nebo vecefti.
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Nevyhody balicku:

e lze poskytnout pouze hostiim, kde alespon jedna osoba slavi narozeniny,
e nutno objednat dostatecné¢ doptedu, aby byla volna ubytovaci kapacita pro skupinu,
e nutna rezervace sauny dopiedu, aby nebyla obsazena jinymi hosty,

e nutnost rozdé€leni vétsi skupiny pii vstupu do sauny na skupiny mensi.

Obrazek 2 Nastroje propagace

Tisténa reklamal— "\

__"\(Internetové reklama]
/—
|
Socialni média)—(]nstagram)
| )

_/(Spolupréce s CK, CA)

Televizni reklama

SoutéZe o pobyty
Billboardy

Zdroj: Autorka

Myslenkova mapa zndzorfuje, jakymi zplisoby by mohl byt nejen vymysleny balicek sluzeb

nabizen.
Vsechny tyto nastroje propagace mohou byt silnou cestou k potencionalnimu zékaznikovi.

Tim, Ze ma hotel pfevazné zahrani¢ni klientelu, je pro n€j primarni propagace ve virtualnim
svété, tedy veSkera socidlni média, ale i1 jind internetova reklama a reklama pomoci emaild.
Zjiz vyse uvedenych informaci plyne, ze socialni média nejsou tak vyuzivana. V piipade

rozvinuti téchto zdroji se miZe ro¢ni obsazenost hotelu zvysit.
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Letaky, tiSténa reklama, soutéZe o pobyty a slevy mohou byt hostim nabizeny piimo
v hotelu. Letdky a tisténou reklamu, a to v jakékoliv podobé, l1ze hostim nabidnout pfi

odjezdu.

Spoluprace s mezinarodnimi cestovnimi kancelafemi a cestovnimi agenturami je pro hotel

také velmi dtlezita, jelikoz tyto instituce mohou propagovat hotel i v zahranici.

Televizni reklama a billboardy jsou spiSe pro mistni obyvatele, aby se i jim dostal hotel do

povédomi. Billboardy vsak mohou byt spojeny i se spolupraci s né¢jakou organizaci.
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6 Shrnuti vysledkl

Pted vypracovanim této bakaldiské prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které meély
napomoci pii zjistovani slabych mist hotelu. Sjejich vyplnénim napomohla piedevsim

dotaznikova Setfeni, na jejichz zdklad¢ byly vyzkumné otazky zodpovézeny.
e Ma vybaveni hotelu vliv na spokojenost host?

Tato otazka byla rozebrana pomoci dotaznikového Setieni, které bylo vypracovano kvili swot
analyze hotelu z pohledu hosti. Co se odpovédi tycCe, vétsSina lidi byla spokojena. Nékteri
spokojeni nebyli, ale do hotelu by se znovu radi vratili. OvSem byli i jedinci, kteti nebyli

spokojeni s vybavenim hotelu, a to ovlivnilo jejich rozhodnuti pti dal§im ubytovani.

Vice nez 11% ubytovanych jedincti, pari ¢i celych rodin, ktefi vyplnili dotaznik, by odmitlo

opétovné ubytovani v hotelu a téméf vzdy bylo diivodem absence klimatizace.

Celkem velké ¢islo — 71 hostl (jedinct, pard ¢i rodin), ktefi dotaznik vyplnili, by v hotelu
nechtéli byt ubytovani znovu. Z celkovych 641 vyplnénych dotaznikl se jedna o vysoké &islo.
Bylo by tedy dobré toto ¢islo néjak zredukovat. Negativni informace se §ifi mnohem rychleji
nez informace pozitivni, a proto by se hotel mél snazit, aby mél co nejméné negativnich

reakci a nespokojenych zdkaznikd.

Dotazniky napomohly 1 k zodpovézeni druh¢ stanovené otazky.

e Jsou v hotelu i jiné nedostatky, které se netykaji vybaveni, a se kterymi jsou hosté

vyrazn¢ nespokojeni?

Pti nahlédnuti do vysledkl dotaznikového Setfeni Ize dojit k zavéru, ze existuji faktory, které
vyrazn¢€ ovlivnily spokojenost hostli a netykaji se vybaveni hotelu. Mezi nejcastéjsi problém,
ktery hosté zminovali, patfi neochota jednoho zaméstnance. O tomto problému se pied
poloZenim dotaznikového Setfeni nevédé€lo, a proto vznikla vedeni hotelu moZnost s touto
informaci nakladat ve prospéch hotelu a za ucelem odstranit negativni hodnoceni tykajici se

tohoto problému.

Vysledky poloZzenych dotaznikovych Setfeni mimo informaci ze zodpovézenych otazek,

ukazaly silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby hotelu. Na zdklad¢ jejich
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hotelu. Jednotlivé a podrobnéjsi rozbory jsou uvedeny v konkrétnich ¢astech této prace.

Vysledky swot analyzy dale poukézaly na to, Ze zaméstnanci a hosté vidi hotel podobné. To je
pro hotel pozitivni informace, jelikoZz maji obé skupiny stejny nazor. Jelikoz se vysledky pfilis
nelisily, znamena to, Ze ani jedna strana nevidi hotel zkreslen¢. Kdyby tomu tak bylo, nazory
by se lisily vyrazné&ji. Je dulezité, aby hotel vidé€l vSe realisticky. Pfili§ optimistické pripadné
pesimistické vnimani hotelu by bylo na skodu. Tato analyza jen potvrdila, Ze se zaméstnanci
se svym vnimanim nemyli a ze se ubiraji spravnym smérem pii snaze zlepSit své slabé

stranky.
Zjisténé problémy a doporuceni pro jejich zlepSeni

e Vystupovani jednoho ze zaméstnanct, které ma vliv na spokojenost hostli a na jejich

zajem o opétovné ubytovani

Reseni: napomenuti zamé&stnance. Pokud by napomenuti nepomohlo, tak ho platové nebo
jinym zpiisobem postihnout, a pokud ani to by nepomohlo a déle by dlouhodobé ohrozoval

hotel, tak zaméstnance propustit.

e Snidané

o Nabizeni pouze snidani
ResSeni: zavést stdlou moZnost objednani polopenze, ptipadné 1 plné penze
o Velké mnozstvi zbytki

Reseni: zah4jit spolupraci s organizacemi, které se staraji o lidi v nouzi. Zbytky by byly
poskytnuty potfebnym. Hotel by se touto neobvyklou ¢innosti stal zajimavéjsi, dostal by se do

povédomi vice lidi a tim by mohl vzniknout vétsi zajem o ubytovani.
o Hluk v restauraci

Hluk u snidani zpisobeny velkymi skupinami hostt, pfedev$im skupinami businessmant, je
témet netesitelny. Pro tyto skupiny by mohla byt vyhrazena specialni doba tak, aby se
s ostatnimi hosty nepotkali. To by zaroven feSilo problém, kdy pfijdou vSichni hosté na
snidani ve stejnou dobu. Skupinam by se dale mohl nabidnout prostor jednaci mistnosti, kde

by mohli snidat sami. To vSe by ale pfidélalo praci kuchaice a obsluze.
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e Jazyky na webovych strankach — pouze ¢estina, anglitina a némcina

Reseni: rozsifeni o dalsi jazyky, pfedevsim o francouzstinu, italStinu a Spanélstinu,
0 nejéastéji pouzivané jazyKy ubytovanymi narodnostmi. Dale pak 0 rustinu a ¢instinu, jelikoz

podle zkusenosti autorky vétsinou neumi anglicky.
e Hosté nenavstévuji webové stranky hotelu a jiné socialni sité

Reseni: lepsi propagace webovych stranek. Hotel ma facebook a instagram, které maji

Vv dnesni dob¢ velky dosah. Proto by se méli zvysit aktivitu na téchto sitich. Nasledné by zde
mohli mimo jiné propagovat webové stranky. Naptiklad pied Vanoci by se hotel mohl zamérit
na prodej darkovych poukazii, o které je v tomto obdobi velky zajem. I v ptipadé, ze by
n¢komu poukaz nevyhovoval, mohlo by to pfildkat nové, potencionalni zdkazniky, jelikoz by

se to dostalo do povédomi vice lidi.
e Balicky sluzeb — $patn¢ sestavené, nabizené a propagované (neni o n¢ zajem)

Reseni: sestavit balicky sluzeb tak, aby nejen vypadaly lakavé, ale aby opravdu byly. Cena by
m¢éla odpovidat kvalité a obsahu bali¢ku. Propagace by mohla nasledné probihat také na

socialnich sitich, ptipadné na webovych strankach.
e Malo parkovacich mist pted hotelem

Problém s nedostatkem parkovacich mist pfed hotelem zaméstnanci nevyfesi, a proto se snazi
zajistit parkovani alespon v nedalekém parkovacim domé. Hosté jich mohou za poplatek

vyuZzit.

e Pokoje

o Malé mnozstvi pokojl

Velkou nevyhodou hotelu je malé mnozstvi pokojii. Hotel nemtize ubytovat vétsi skupiny lidi.
Skupiny, maximalné o 60 ¢lenech (nejvyssi mozna kapacita hotelu), si ubytovani musi

objednévat dostatecné doptedu, aby byly jesté volné pokoje.
o Absence bezbariérovych pokoji

V hotelu neni ani jeden pokoj, ktery by mohli vyuzit t€lesn€ postizeni jedinci. Hosté, Kteti

vyuziji vytah, musi nasledné stejné prekonat par schodu, aby se dostali do pokoje. Pokud by
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zaméstnanci nechtéli cely hotel predélat, tak je problematika s bezbariérovymi pokoji

nefesitelnd.
o Hluk z ulic

V pokojich s vyhledem na Prazsky hrad je slySet hluk z Nerudovy ulice, ktera je velmi

frekventovana. S timto problémem zaméstnanci opét nemohou nic délat.
o Zapach z cigaret

V prizemnich pokojich je Casto citit zapach z cigaret, jelikoz maji okna do hotelové zahradky,
ktera zaroven slouzi jako kutarna. Jedinym feSenim tohoto problému by byl zdkaz koufeni na

zahradce.
e Absence klimatizace

Absence klimatizace v hotelu je velky problém, ktery je ale nefeSitelny. JelikoZ se jedna
0 historickou budovu, nelze nainstalovat do vSech mistnosti klimatizaci. Pro zpfijemnéni
letniho pobytu jsou hostiim, ktefi jsou ubytovani v pokojich bez klimatizace, poskytovany

alespoil vétraky.

e Spatna dostupnost hotelu

o Hotel v kopci

Pro hosty, pfedev§im pro seniory, hosty s malymi détmi, anebo hosty s omezenou schopnosti
pohybu, je velky problém umisténi hotelu v kopci. Avsak v 1été a v zimé si na kopec stézuji
uplné vSichni. Dvody stiznosti v 1été jsou velké horko — nelze se po cest¢ nikde schovat do

stinu. V zimé je divodem kluzka kostkova dlazba.
o Dostupnost z letiste a nadrazi

Pro nékteré hosty je problém dostat se do hotelu méstskou dopravou, jelikoZ musi nékolikrat
piestupovat a nasledné jit pésky Nerudovou ulici do kopce. Proto hotel nabizi hostim v ramci

spoluprace transfer z téchto, ale i jinych mist.
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e Velka konkurence v Praze

Dalsi hrozbou pro hotel je velké mnozstvi prazskych poskytovateli ubytovani. To hotel také
nemuze ovlivnit, ale mize se snazit o to, aby byl néjakym zplisobem odlisSny a zaujal

potenciondlni zdkazniky.
e Pokles zajmu o ubytovani urcitych narodnosti

Narodnosti, jejichz navitévnost Ceské republiky a Prahy se V poslednich letech vyrazng
zvysila, ztraci zdjem o ubytovani v hotelu Golden Key. Tyto narodnosti mély vétsi
procentualni zastoupeni v hotelu v obdobi, kdy jich do Ceské republiky piijizdélo méné.
Resenim by mohla byt lepsi komunikace se zahrani¢nimi turisty a zvy3eni propagace v téchto

zemich.
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7 Zavéry a doporuceni

V metodice prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které meély poukdzat piedevSim na
spokojenost hostli s poskytovanymi sluzbami a problémy, které kazi hotelu image. Tyto

otazky byly po zjisténi potfebnych informaci zodpovézeny ve shrnuti vysledka.

Cilem prace bylo zaméfit se na marketing v hotelu Golden Key a rozebrat piedevsim jeho

marketingovy mix, swot analyzu a event marketing.

V ramci marketingového mixu bylo zjisténo, jak hotel pracuje s jednotlivymi néstroji
marketingového mixu. Jelikoz hotel sttidavé nabizi pouze 4 balicky sluzeb, o které neni velky
zdjem, byl hledan divod, pro¢ hosté radéji rezervuji klasické ubytovani. Diivodem bylo, Ze je
bali¢ek nezajimavy a pro hosty méné vyhodny nez klasické ubytovéani. Na zakladé zjisténého
davodu byl vymyslen takovy balicek, ktery by mohl byt aktivni celorocné a mohl by ovlivnit
obsazenost hotelu a zajem o bali¢ky sluzeb. Déle autorka navrhla zavedeni animaci, které by
také napomohly ke spokojenosti hostii a mohly by mit vliv na jejich opétovné ubytovani. Dale
by se tim odlisil od jinych prazskych hoteld, jelikoz v Praze nejsou tyto animacni programy

bézné.

Swot analyza byla vytvofena na zdklad¢ vyzkumného Setfeni. Dotaznik byl polozen jak
hostim, tak i zaméstnanciim, aby byla zajiSténa komplexnost vysledku. I pfes mnoho
negativnich informaci od hostli se v dotaznicich objevila spousta pozitivnich sdéleni. OvSem
i v nékterych pozitivnich dotaznicich se nachazely vycitky, které by mohly hotel posunout
vpred. Poskytnuté informace z dotaznikll jsou nastrojem ke zdokonalovani a odstrafiovani
Skodlivych faktort, které odrazuji hosty od ubytovani. Se ziskanymi informacemi by dale
mélo byt naklddano ve prospéch hotelu. Porovnani swot analyz od hosti a zaméstnanct
ukdzalo, co vSe vidi stejn€ a co vSe hosté vnimaji jinak neZ pravé zaméstnanci. To pfineslo

hotelu ptilezitost zaméfit se na tyto nove zjisténé udaje.

V ramci event marketingu bylo zji$téno, jaké akce hotel pofadé a jakych se tcastni za icelem
vlastni propagace. JelikoZ bylo vefejnych akeci minimum, byla navrzena spoluprace
s organizaci, ktera potfada akce v Praze pravidelné, a mohla by napomoci nejen
jednorazovému zajmu 0 ubytovani. Organizace RunCzech je pifikladem organizace, ktera by
ovlivnila nejen prazsky hotel Golden Key, ale i hotel Klarov v Praze a hotel Bellevue

v Ceském Krumlové, tedy spolupracujici hotely v ramci hotelového fetézce Asten Hotels.
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Casteéné byl rozebran i strategicky marketing hotelu a na zakladé predchozich
marketingovych planti byly vytvofeny jeho casti pro rok 2020. Byly vybrany jen ty, které
uzce souvisi stouto praci — tedy predpokladané procentudlni zastoupeni ubytovanych
narodnosti a predpokladany zptlisob rezervaci. Spole¢né stim byla navrzena i1 propagace
webovych stranek, jelikoz hosté webové stranky nevyuzivaji. Z diivodu mnohych vyhod pro
hosty, ktefi si rezervaci vytvoii pies webové stranky hotelu, by mohla lepsi propagace
napomoci castéjSimu rezervovani pravé timto zpasobem. Vyhody z toho plynou
| zam&stnanctim, a proto by pravé kvalitni reklama webovych stranek mohla zvysit mnozstvi

rezervaci na internetu v nasledujicich letech.

V pribéhu vypracovani této bakalaiské prace byly zjistény informace, které hotelu kazi
image, pfipadné by mohly mit vliv na spokojenost zakaznikli. Mezi ty nejvice problematické
faktory, které ovliviiuji z4jem o opétovné ubytovani, patii absence klimatizace a neochota,
arogance a otrdveny pfistup jednoho ze zaméstnanci. Na zaklad¢ zjiSténych nedostatkli
a problému byly vymysleny opatieni a jiné ¢innosti, které by hotel pro jejich odstranéni mohl
udélat. Tato opatfeni byla uvedena u konkrétnich problémi v dané ¢asti bakalarské prace

a dale pak ve shrnuti vysledkd.

Vsechny vysledky a zjisténé informace, které vyplynuly z praktické casti této prace, byly

poskytnuty zaméstnanciim V hotelu pro jejich dalsi vyuziti.
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10 Prilohy

Obriazek 3 Hotel Golden Key

Zdroj: Autorka
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Obrazek 4 Dotaznik - swot analyza - hosté
1) Were you satisfied with the hotel’s location? a) Yes b) No
2) How did you get to the hotel?

a) by taxi b} on foot €} public transport (underground, tram, bus)
d) other (Can you specify?)

3) Did you experience any problems finding Golden Key hotel?  a) Yes b) No

4) Were you satisfied with the number of sights you could visit due to them being close to the hotel?
a) Yes bj Mo

5) What requirements did you have when choosing a hotel to stay?
a)its location  b) hotel size and capacity ) services provided in the hotel
d) price &) other (Can you specify?)

&) How did you find out about Golden Key hotel?
a) onthe internet b) someone’s recommendation
c) other (Can you specify?)

7) Did the hotel's website provide all the information you were locking for? a) Yes b) Mo

B) Were you satisfied with the staff's attitude and behaviour?
a) Yes b) Mo (Why?)

5} Did you consider any other hotels in Prague?
a) Yes b) No(If not, skip the next two guestions.)

10) What was the mostimportant aspect for you when choosing?

11) Why did you finally choose Golden Key hotel?

12) Did you lock for the ranking and the reviews on the internet?
a) Yes b) Mo (If not, skip the next guestion.)

13) Did it affect your decision? a)Yes bj No

14) What did you like most about Golden Key hotel?

15) What did you like least about Golden Key hotel?

16) How many times have you stayed in Golden Key hotel?

a) 1-2 b) 3-4 ) 5or maore
17) Have you ever stayed in ancther Asten Hotels hotel? a) Yes (Which?) b} No
18) Would you consider staying in Golden Key hotel again? a) Yes b) No

19) Feel free to share any other comments.

Zdroj: Autorka
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Tabulka 9 Dotaznik - swot analyza - zaméstnanci

Pozitiva hotelu Negativa hotelu

Zdroj: Autorka

Tabulka 10 Vysledky dotazniki 1. ¢ast

1. Byli jste spokojeni s umisténim hotelu?

a) Ano 628

b) Ne 7

Bez odpovédi 6

2. Jak jste se do hotelu dostali?

a) Taxi 258

b) Pésky 21

c) MHD (metro, autobus, tramvaj) 305

d) Jiné 53 Auto, autobus cestovni
kancelare

Bez odpovédi 4

3. Méli jste problém hotel najit?

a) Ano 31

b) Ne 601

Bez odpovédi 9

Zdroj: Autorka
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Tabulka 11 Vysledky dotazniki 2. ¢ast

4. Vyhovovalo Vam mnozstvi pamatek v blizkosti hotelu?

a) Ano 579

b) Ne 17

Bez odpovédi 65

5. Jaké jste méli pozadavky pfti vybéru hotelu?

a) Poloha 370

b) Velikost hotelu a kapacita 31

c¢) Poskytované sluzby 126

d) Cena 354

e) Jiné 21| Cistota, zahrnuta snidang, pocet
hvézdicek, hodnoceni hotelu

Bez odpovédi 27

6. Jak jste se o hotelu dozveédéli?

a) Internet 166

b) Doporuceni zndmych 158

c) Jiné 302| Cestovni kancelaf, voucher od

ptibuznych

Bez odpovéedi 15

7. Nasli jste na webovych strankéch hotelu vse, co jste hledali?

a) Ano 451

b) Ne 13

Nenavstivili 170

Bez odpovéedi 7

8. Byli jste spokojeni s pfistupem zaméstnancli k Vam a s jejich vystupovanim?

a) Ano 597

b) Ne 45 Recepéni

Bez odpovédi 0

9. Vybirali jste se mezi vice prazskymi hotely?

a) Ano 364

b) Ne 234

Bez odpovédi 43

10. Co pro Vas bylo dulezité pii vybéru?

Umisténi, centrum mésta, poskytované sluzby, cena, hodnoceni hotelu

11. Proc jste se nakonec rozhodli pro hotel Golden Key?

Doporuceni znamych, umisténi, hodnoceni hotelu, cena, sauna

12. Sledovali jste hodnoceni hotelu a recenze na internetovych strankach?

a) Ano 372
b) Ne 198
Bez odpovedi 71

Zdroj: Autorka
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Tabulka 12 Vysledky dotazniki 3. ¢ast

13. Ovlivnilo to Vase rozhodovani?

a) Ano 399
b) Ne 193
Bez odpovédi 49

14. Co se Vam v hotelu libilo nejvice?

Zameéstnanci, Cistota, snidan¢, sauna, design

15. Co se Vam naopak nelibilo?

Recepcni, parkovani, klimatizace

16. Kolikrat jste byli ubytovani v hotelu Golden Key?

a) 1-2 546
b) 3-4 65
c) 5 avice 3
Bez odpovéedi 27
17. Navstivili jste n€kdy jiny hotel v rdmci hotelového fetézce Asten Hotels?
a) Ano 0
b) Ne 622
Bez odpovédi 19
18. Chtéli byste byt v hotelu ubytovani znovu?

a) Ano 570
b) Ne 71
Bez odpovédi 0

Zdroj: Autorka
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TEMA CESKY:
Marketing hotelovych petdzcii. Hotel Golden Key
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Marketing in Hotel Chains. Golden Key hotel
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ZASADY PRO VYPRACOVANT:

Cilem teto bakalafshé price je zamétit se na marketing ve vybraném hotelu, a to predeviim na marketingovy mix, SWOT
analyzu a event marketing. Budou stanoveny v§zkumné otizky, které by mely byt v zavéru price zodpovézeny. V ramci
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informaci z vizkumneho Setfeni pomoci vytvofeného dotazniku. Dile by mélo byt 2)i3téno, jak v hotelu funguje cvent
marketng. 1. jaké akce se v hotelu konaji. jaké hotel organizuje. pfipadné jakych se Gcastni. Na zivér by mél byt vymyslen
+lastni balidek sluzeb (véend jeho propagace), kiery by mohl byt v hotelu vyuZivan a také akee, kierd by se mohla konat v rime:
propagace hotelu.
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6) Shmuti vysledki price

7) Zavér a doporudeni

¥) Scznam pouzitych zdroji

G) Prilohy

SEZNAM DOPORUCENE LITERATURY:
HALEK, Vitézslav. Marketing XX, [online). 2017. Dostupné 7: <http:/halek.org/elektronicke-knihy/download 2>
JAKUBIKOVA. D. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. 288 5. ISBN 978-80-247.3247.3
KANTOROVA. Katchina. Markctingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, 2003, 87 s. ISBN 80.7042-237-3.

KOTIKOVA. Halina a ZLAMAL, Jaroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouc. 2006 =7
s. Skripta. ISBN 80.244.1489.9.

KOTLER. Philip 2a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. Expert. ISBN 80-247-0513-3,

() ISSTAG, Porta’ - Podhled kva'sfiksdri ece  THQO03E 2802 00y 1138

68



Obrazek 6 Zadani prace 2

(IS NTAG. Porta « Podlled Lo "R drs weive  TIAONTEE 2502 200N T8 a8

69



