VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Inovace marketingové komunikace pro hotel BouCZECH

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Rijen 2023

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDIJNI SKUPINA

Eliska Bouc¢kova, KEMMA 04

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Peter Matisko, Ph.D.

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlaSuji, Ze jsem zadanou diplomovou préaci na uvedené téma vypracoval/a samostatn¢ a Ze jsem
ke zpracovani této diplomové prace pouzil/a pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skuteCnosti, ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zverejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvetejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v préci uzil/a, pochazeji z legalnich zdroju, tj. Ze zejména nejde o prfedmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popf., k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s pfedpokladanou vefejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto: 28. 8. 2023, Praha

PODEKOVANI

Réd/a bych timto pode¢koval/-a vedoucimu diplomové prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl/a
pfi zpracovani mé diplomové prace. Velké diky také patfi managerovi hotelu za poskytnuti v§ech cennych informaci pro
realizaci této diplomové prace.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této prace bylo vytvoreni doporuceni pro inovaci marketingové komunikace v hotelu BouCZECH.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické Casti prace bylo vyuzito reSerSe sekundarnich zdroji. Konkrétné literarnich
zdrojt, které byly doplnény o internetové zdroje. Ziskané informace ze sekundarnich zdroji byly mezi sebou
komparovany. V analytické Casti prace bylo k ziskani informaci o zkoumaném hotelu vyuzito zejména
internetovych zdrojl, reSerSe webovych stranek, interni data ziskand pfimo v hotelu a informace
z polostrukturovaného rozhovoru s managerem hotelu. Dale byly vyuzity ke srovnani s konkurenci analyza
webovych stranek a srovnavacich portalt. Poznatky ztéchto analyz byly nasledné komparovany.
V analytické casti byla také vytvorena PEST analyza, SWOT analyza. Dalsi data pfineslo vyhodnoceni
provedeného kvalitativniho dotaznikového Setfeni prostfednictvim dotaznikli pro ubytované pfimo na
hotelu. Nasledné byla provedena syntéza vSech uvedenych poznatkid k vytvofeni inovace marketingové
komunikace pro hotel BouCZECH.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analyzou webovych stranek hotelu byly zjistény nedostatky v designu i obsahu. Stranky nejsou pfili§
atraktivni a nemaji dostatecn¢ aktualizovany obsah. V hotelu je také absence nabidky hotelovych balicki,
ktera by podle provedeného vyzkumu zajistila vétsi naplnénost hotelu. Nizs§i pocet hodnoceni na
srovnavacich portalech neni pro potencialni hosty piili§ divéryhodny. Hotel disponuje restauraci pro
Sirokou vefejnost v misté hotelu, ve které je velky potencial pro zvyseni ziskovosti hotelu. Hotel je postaven
v misté¢ s dobrou dochazkovou vzdalenosti od centra a nabizi bezbariérové pokoje. Z analyzy prilezitosti
vyplynulo, Ze je pro hotel velmi zajimavy trend generace Y, ktera se bude v nasledujicich letech dostavat
do produktivniho veku. Staci se jen vice zaméfit na své sluzby a modifikovat jej ale potieb a prani tohoto
segmentu. Tato skutecnost pak mtize vést k upevnéni pozice na trhu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo ze
hosté jsou se sluzbami pomérn¢ spokojeni. Respondenti uvedli lehké nedostatky na technickém vybaveni
pokojti. Tento nedostatek by mohly vytesit nové Smart televize s pristupem na internet a s moznosti spojeni
televize s telefonem a dalSimi zafizenimi.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro hotel BouCZECH bylo doporuceno provést redesign webovych stranek, zejména z divodu
divéryhodnosti ubytovéani. Také bylo doporuceno vytvofeni vérnostniho programu, ktery by motivoval
hosty k castéjsimu navstévovani hotelu ¢i zanechavani recenzi, které, stejné jako webové stranky, ovliviuji
davéryhodnost hotelu. Hotelu bylo také doporuc¢eno vytvoreni pobytovych bali¢kd. Pomoci téchto balickt
by hotel mohl disponovat vétsi obsazenosti i mimo sezony a zvyseni trzeb celého komplexu. Plisobeni hotelu
na socialnich sitich by mélo mit aktivnéjsi raz a hotel by mél provozovat interakce s potencialnimi hosty.
Zajistil by si tak misto v jejich podvédomi.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Marketingova strategie, Marketingova komunikace, Inovace marketingové komunikace, Digitalni
marketing, SWOT analyza, Hotel
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SUMMARY

Main objective:
The aim of this work was to create recommendations for the innovation of marketing communication in the
BouCZECH hotel.

Research methods:

In the theoretical-methodological part of the work, the research of secondary sources was used. Specifically,
literary sources that have been supplemented with Internet sources. Information obtained from secondary
sources was compared with each other. In the analytical part of the work, internet sources, website searches,
internal data obtained directly at the hotel and information from a semi-structured interview with the hotel
manager were used to obtain information about the investigated hotel. Furthermore, the analysis of websites
and comparison portals was used to compare with the competition. The findings from these analyzes were
subsequently compared. In the analytical part, a PEST analysis and a SWOT analysis were also created.
Additional data was obtained from the evaluation of the conducted qualitative questionnaire survey through
questionnaires for those staying directly at the hotel. Subsequently, a synthesis of all the aforementioned
knowledge was carried out to create a marketing communication innovation for the BouCZECH hotel.

Result of research:

An analysis of the hotel's website revealed flaws in both design and content. The site is not very attractive
and does not have enough updated content. There is also an absence of hotel package offers in the hotel,
which, according to the conducted research, would ensure greater occupancy of the hotel. A lower number
of ratings on comparison portals is not very credible for potential guests. The hotel has a restaurant for the
general public on site, which has great potential for increasing the hotel's profitability. The hotel is built in
a location with a good walking distance from the center and offers wheelchair accessible rooms. The analysis
of the opportunities showed that the trend of generation Y, which will reach the productive age in the coming
years, is very interesting for the hotel. You only need to focus more on your services and modify them
according to the needs and wishes of this segment. This fact can then lead to consolidation of the market
position. The questionnaire survey showed that the guests are quite satisfied with the services. Respondents
mentioned slight deficiencies in the technical equipment of the rooms. This deficiency could be solved by
new Smart TVs with Internet access and the ability to connect the TV to a phone and other devices.

Conclusions and recommendation:

For the BouCZECH hotel, it was recommended to redesign the website, especially for the sake of the
credibility of the accommodation. It was also recommended to create a loyalty program that would motivate
guests to visit the hotel more often or leave reviews, which, like the website, affect the credibility of the
hotel. The hotel was also recommended to create stay packages. With the help of these packages, the hotel
could have more occupancy even in the off-season and increase the revenue of the entire complex. The
hotel's activity on social networks should be more active and the hotel should conduct interactions with
potential guests. He would secure a place in their subconscious.

KEYWORDS

Marketing, Marketing strategy, Marketing communication, Marketing communication innovation, Digital
marketing, SWOT analysis, Hotel
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1 Uvod

Marketingova komunikace je v dne$nim svété nedilnou soucésti kazdého z nés. Je to dulezity
nastroj pro vSechny podnikatele i firmy ve vSech odvétvich, ktefi chtéji ustat konkurenéni boj
a prodat tak svlij produkt.

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci hotelu BouCZECH lezici ve
mésté Lipno nad Vltavou. Hotelnictvi ma celosvétové velky vyznam a sluzby vSech tipa
ubytovacich zafizeni jsou vyuzivany drtivou vétSinou obyvatelstva. Pro hosta nezalezi, jestli
se jedna o sluzebni cestu ¢i dovolenou, vzdy si pieje bezproblémovy pobyt a sluzby
poskytované v takové kvalite, kterou hotel inzeruje a za které si host zaplati.

V dne$nim zrychleném svété hledaji hosté moznosti odpocinku a relaxace. Ubytovani uz neni
pouze o jednom pokoji, ktery slouzi k prespani. Hosté zacinaji ¢im dal ¢astéji vyzadovat i dalsi
sluzby spjaté s ubytovanim, at’ uz je to stravovani, wellness centrum nebo jiné aktivity.
S rostouci ekonomickou tirovni obyvatel roste nejen poptavka po ubytovani, ale také pozadavky
a naroky hostil. Hotel tak musi pozadavky hostt sledovat a adekvatné na né reagovat. Zejména
kvtli vysoké konkurenci a Siroké nabidky ubytovacich sluzeb skrze dostupné informacni zdroje
je prave spokojeny host pro hotel zakladem uspéchu.

Provozovani ubytovaciho zafizeni sebou nese také nékolik pfisnych omezeni a legislativnich
norem, které se tykaji zejména bezpecnostnich a hygienickych predpisi ¢i evidenci trzeb. Tyto
normy a jejich zmény musi ubytovatel neustdle sledovat a piipadné nedostatky napravovat.
Pokud tak neucini, vystavuje se hotel nebezpeci udéleni pokuty nebo uzavieni hotelu. Kazda
takovéa skutecnost predstavuje pro hotel nejen riziko penézniho trestu, ale také poskozeni
dobrého jména hotelu.

Hotely chtéji tak jako jiné podniky maximalizovat svij zisk. Maximalizace zisku probiha na
zaklad¢ stanovenych cilli prostfednictvim strategie hotelu. Takova strategie zahrnuje nejen
strategické procesy uvniti hotelu, ale také sledovani aktivit ve vnéjSim prostfedi. Nedilnou
soucasti strategie hotelu je také marketingova strategie. Tato forma strategie funguje na zakladé
marketingovych mixd.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav hotelu BouCZECH pomoci vlastniho
marketingového vyzkumu a nasledné navrhnuti doporuceni inovace marketingového mixu
a marketingové komunikace.

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zaklad¢é odborné literatury. Diliraz je kladen zejména na
témata hotelnictvi a cestovniho ruchu, marketingové modely, komunika¢ni mixy a planovani
komunikace. Prakticka ¢ast je zamétfena na sluzby hotelu BouCZECH a jeho marketingové
aktivity.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické Casti autorka prace rozebere né€kolik zasadnich pojmil z oblasti marketingu,
cestovniho ruchu a hotelnictvi, na zékladé¢, kterych bude vypracovana prakticka ¢ast prace
a vytvorena inovace marketingové komunikace pro hotel BouCZECH.

2.1 Ubytovaci zarizeni a sluzby

Autorka Jakubikova (2012, s. 70) vysvétluje pojem sluzba jako Cinnost, kterou mize jedna
strana, nabidnout strané¢ druhé, je naprosto nehmatatelnd a jejim vysledkem neni nabyti
vlastnictvi. V této oblasti také dochazi k neustdlym inovacim, a to z divodu, ze sluzba se da
velmi jednoduse napodobit. Sluzby maji pét hlavnich charakteristik, které definoval v roce
2008 John E. G. Bateson. Jsou jimi:

- Nehmotnost — sluzbu nelze pfedem vyzkouset, prohlédnout si, ochutnat, dotknout se ji
nebo ji poslouchat;

- neoddé¢litelnost — sluzba je vzdy spojena se svym poskytovatelem;

- proménlivost — kvalita nabizené sluzby zavisi na jejim poskytovateli, misté a zplisobu
provedent;

- pomijivost — sluzbu nelze skladovat pro pozdéjsi vyuziti;

- absence vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit.

Kotler (2005, s. 45) dale zminuje odliSnosti tykajici se distribu¢nich kanalt sluzeb. V oblasti
sluzeb je misto vyroby, misto prodeje a misto spotieby vzdy jednim mistem. Zaroven vsak
existuje 1 mnoho zprostfedkovateld, jako jsou napiiklad cestovni agentury nebo kancelafe.
Hsu (2001, s. 21) pak dopliuje také fransizing jako formu distribuce sluzeb.

Oba zminovani autofi se pak shoduji na tom, Ze souc¢asti sluzby je vzdy lidsky prvek. Soucasti
findlniho produktu je ¢lovek poskytujici sluzbu, a zaroven produkt dotvaii i host sdm ¢i ostatni
hosté na daném mist€. Typickym piikladem, kdy mohou byt 1 hosté soucasti produktu je piiklad
hluénych sousedit ve vedlejsim pokoji nebo naptiklad v baru. A¢ hotel usiluje o naprostou
perfektnost, tento zazitek mize zkazit hostu celkovy dojem z pobytu.

Autorka Kirdlova (2006, s. 15) dopliuje urcité charakteristiky, které provazi poskytovani
sluzeb v cestovnim ruchu. Jednd se zejména o zvySenou miru emociondlnich a racionalnich
faktort pfi koupi sluzeb, jako je napf. prestiz, osobnosti, lidské vzory, dilezitost image pfi
koupi, diraz na ustni reklamu, rostouci naroky na jedine¢nost poskytovanych sluzeb, dilezitost
zprostiedkovatelt prodeje vyplyvajici z Casového nesouladu mezi koupi a spotfebou sluzby,
zvySena spotfeba kvalitnich podplrnych materidli, vyuzivani informacnich technologii
a zvlastni diiraz na komunika¢ni dovednosti poskytovatelt sluzeb.

Dalsi charakteristické znaky dopliiuje také autorka Jakubikovd (2012, s. 26). Jsou jimi
docasnost a prechodnost. Diive slouzily ubytovaci sluzby zejména k pfenocovani a Cerpani
sluzeb s ubytovanim spojenych. V dnesni dobé naroky hostli stoupaji a s vyssi konkurenci
hledaji ubytovaci zafizeni nové pfilezitosti k rozsifeni své nabidky. Vznikaji tak napiiklad
zafizeni s wellness programy, ubytovaci zafizeni potadaji rizné udalosti (eventy), konference
a kongresy.

Jakubikova (2012, s. 35) rozdéluje ubytovaci zafizeni do skupin podle nékolika zplsobu
vyuzivani:
- podle zpiisobu vystavby — pevna (hotely, motely), ¢astecné pevné (montované chaty),
pfenosna (stany), pohybliva (lizkové vozy, karavany, piivesy);



- podle ¢asového vyuziti — celoro¢ni a sezénni;

- podle kategorii — tradi¢ni (hotely, penziony, motely, aparhotely, byhotely, hostely),
dopliikova (chaty, bungaloy, botely, rotely, kempy a dal$i sezonni zafizeni) a ostatni
(ubytovani ve Skolach, kolejich atd...).

Toto rozdéleni ubytovacich zatfizeni podle kategorii zmifiuje mezi tradi¢ni ubytovaci zatizeni
hotely. Tato prace se zamétuje predevsim na tento typ ubytovani. Hoteliim tak bude vénovana
1 nasledujici kapitola.

2.1.1 Hotel

Beranek (2016, s. 19) datuje pocatek ubytovacich sluzeb v Ceské republice s ¢innosti fadu
maltézskych rytifi, jejimz cilem byla ochrana viry a sluzba chudym. Clenové tohoto fadu
budovali v eskych zemich od poloviny 12. stoleti tzv. komendy (atulky s fadovymi sidly
a Spitdly pro nemocné), kde pecovali o poutniky a pocestné a poskytovali jim ubytovani
a stravu. Od 2. poloviny 19. stoleti zacal rozvoj hotelnictvi zejména v lazeniskych méstech.
V mezivale¢ném obdobi se v Ceskoslovensku zagali tvofit prvni svazy hoteliérii a spoleéenstvi
zivnosti. Prvni legislativni opatfeni byl zakon ¢. 649/1919 Sb., jimz byl fizen ,,Instruktorat pro
podniky ku pfechovavani cizinct“, ktery spadal pod Ministerstvo primyslu, obchodu
a zivnosti. Ve 30. letech zacalo vznikat na naSem tzemi né€kolik modernich hotelii evropského
standardu. Po roce 1948 doslo k zestatnéni podnikiti a zruSeni soukromého podnikéni.

Listopadové udalosti roku 1989 piinesly fadu zmén. Uvolnéni hranic, svoboda podnikani
a uvolnéni devizového trhu znamenali transformaci v dosud centralng fizeného trhu. Rada
hotelt se vratila svym pivodnim majitelim na zéklad¢ restituce. V roce 1993 az 1996 vzrostl
pocet hoteltt v Ceské republice z 583 na 1428. V prvni poloviné 90. let byli zalozeny prvni
Ceské hotelové fetézce a postupné na trh pronikali i zahrani¢ni hotelové spole¢nosti.

Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky (2022) definuje hotel jako ubytovaci zaiizeni
s nejmén¢ deseti pokoji pro hosty, vybaveni pro poskytovani prechodné¢ho ubytovani a sluzeb
s tim spojenych.

Podle webu Hotelstars Union (2022) jsou v Ceské republice hotely hodnoceny systémem
hvézdicek od jedné do péti. Neexistuje zadné legislativni norma urcujici systém udélovani
hvézdicek a pro spotiebitele tak pocet hvézdi¢ek negarantuje uréitou tirovenl. Na zékladé tohoto
faktu zalozila Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky ve spolupraci s hotelovymi
asociacemi dalSich evropskych zemi a patronaci zastfeSujici organizaci HOTREC oficialni
systém jednotné hotelové klasifikace sjednocujici jednotlivé narodni systémy. V roce 2009 na
konferenci v Praze zalozily pro tyto G€ely sdruzeni s ndzvem Hotelstars Union. Zakladajicimi
&leny byli hotelové asociace Ceské republiky, Rakouska, Némecka, Mad'arska, Nizozemska,
Svédska a Svycarska. V naslednych letech se k sdruZeni pfidali také asociace Belgie, Danska,
Estonska, Recka, Lotysska, Lichtenstejnska, Litvy, Lucemburska, Malty, Slovinska,
Azerbajdzanu, Gruzie a Polska.

Tento systém je v Ceské republice uzivan pod nazvem Oficidlni jednotna klasifikace
ubytovacich zafizeni Ceské republiky a pfindSi vEtsi transparentnost pro zékazniky
1 mezinarodni porovnatelnost trovné¢ hotelu.

Hotely jsou dle webu Hotelstars rozdélovany dle dosazeného bodového hodnoceni do kategorii
od jedné do péti hveézdicek.

- Tourist * (90—170 bodu);

- Economy ** (170-260 bodt);



Standard *** (260-400 bodu);
First Class **** (400-600 bodu);
Luxury ***** (600-940 bodu).

Kritéria dosazeni bodového hodnoceni se déli dle webu Hotelstars (2022) na povinna pro danou
kategorii a fakultativni. Pro dosaZeni urcité kategorie je tieba splnit vSechna povinna kritéria
a urCity minimalni pocet bodii za fakultativni prvky. Jestlize ziska hotel vyrazné vice bodl za
volitelna kritéria, miZe jesté v ramci své kategorie ziskat piivlastek Superior.

Sdruzeni pro zvySeni srozumitelnosti a transparentnosti pro spotiebitele také vytvofila znak
Oficidlni jednotné klasifikace, ktery smi vyuzivat pouze oficidlné certifikované provozovny.
Tento znak zndzoriuje Obrazek 1.

Obrazek 1 Certifikacni znak Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni
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Zdroj: Oznacovani ubytovacich zatizeni (2008), Konzument.cz

Beranek (2016, s. 23) dale rozdéluje hotelové ubytovaci zatizeni podle jednotlivych druht.
Kategorizace vychdzi z typu poskytovanych sluzeb a zplisobu jejich poskytovani. V ramci
ubytovacich zatfizeni autor vymezuje nasledujici druhy:

Hotel — zatizeni s recepci, sluzbami a dalSim pfislusenstvim. V tomto ubytovani se ve
veétSing pripada poskytuje také stravovani.

Hotel garni — hotel béZné nabizejici pouze snidang.

Apartméanovy hotel — hosté jsou ubytovani v apartméanech (odd€élend mistnost na spani
a mistnost se sedaci soupravou a kuchynskym koutem) nebo studiich (jedna mistnost
s posteli a kuchynskym koutem).

Boarding house — hotel v méstském prosttedi, kde je nabizené ubytovani na delsi ¢asové
obdobi.

Motel — hotel s moznosti parkovani v tésné blizkosti ur¢eny zejména pro motoristy.
Penzion — zafizeni nabizejici ubytovani obvykle na vice nez jednu noc. V penzionu je
také poskytovana strava pro ubytované.

Horské chata — turistické ubytovaci zatizeni vhodné k poskytnuti chranéného noclehu
horolezctim a horskym turistim v odlehlych oblastech.



Autor zminuje také dalsi specifickd hotelova zatizeni, které jsou typickd svou polohou,
uspofadanim nebo poskytovanymi sluzbami a nabidkou volnocasovych aktivit. K nejcastéjsim
autor fadi naptiklad Lazensky/Spa hotel, Butik hotel, Pet Friedly hotel, Baby hotel, Tranzitni
hotel, Botel, Resort/Golf hotel, Wellness hotel, Ekohotel a dalsi.

Nad ramec ubytovani hotely Casto nabizi svym hostim také rlizné moznosti stravovani.
Jakubikova (2012, s. 30) uvadi mezi nejcastéjsi napiiklad ubytovani se snidani, polopenzi,
plnou penzi a all inclusive. Hotely Casto nabizi také svym klientiim dalsi doplikové sluzby jako
je naptiklad parkovéani, prani, zehleni, SPA a wellness, produktové balicky nebo obstaravani
vstupenek na nejruznéjsi kulturni akce.

2.2 Marketing

Prikrylova (2019, s. 14) definuje marketing jako plynuly proces probihajici v nékolika dil¢ich
krocich, prostiednictvim néhoz managment planuje, zkoumd, napliiuje, kontroluje
a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zjisténi jak zakaznikovych potieb a skrytych ptani, tak i cila
své vlastni organizace.

Jakubikova (2012, s. 14.) rozd€luje marketing na dvé odvétvi. Formalni definice uvadi, zZe je
marketing aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.
Spolecenska definice pak tika, Ze je marketing spolecenskym procesem, jehoz prostfednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, pomoci vytvareni, nabizeni a volné smény
vyrobki a sluzeb ostatnim.

Marketing dle Kotlera (2013, s. 35) neni pouze prodej a reklama. DneSni marketing spociva
pfedevsim v uspokojovani potieb zdkaznika, nikoli ve schopnosti prodat produkt nebo sluzbu,
jako tomu bylo dfive. Marketingovy proces pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, ma
za ukol pfilédkat a udrzet zakazniky pomoci vyvoje vyrobkd, uci se z vysledkl prodeje a snazi
se tyto uUspéchy opakovat. Hlavni podstatou marketingu je dle Kotlera predevS§im najit
rovnovahu mezi zajmy zakaznika a organizace. Klicovym bodem kazdé marketingové strategie,
a 1 nasledného marketingového rozhodnuti je tak vzdy zakaznik.

2.3 Hotelovy marketing

Hotelovy marketing je dle Beranka (2016, s. 139) soucasti marketingu sluzeb. Tento druh
marketingu je charakteristicky osobnim kontaktem prodejce (poskytovatele sluzeb)
a spotfebitelem (hostem). Hlavnimi charakteristikami, jimiz se sluzby odliSuji od hmotnych
vyrobki jsou zejména riznorodost, nehmotna povaha, kratkd doba vyuzivani a nedélitelnost
vyroby a spotieby.

- Ruznorodost — u sluzeb stejné povahy miize dochazet k riznym zpiisoblim provedeni
a riznym vysledkiim. Pfi¢inou riznorodosti je osobni charakter sluzeb, subjektivita
vnimani sluzby ze strany zédkaznika a chybéjici standard kvality.

- Nehmotnd povaha — sluzbu nelze pied jejim ndkupem vyzkousSet, zhodnotit nebo
prozkoumat. Neni také mozné sluzbu vyrabét do zasoby a nevyuzitd sluzba ptredstavuje
pro podnik ztratu. Hlavni néplni marketingu sluzeb je spravné odhadnout potieby
a prani zékaznika, spravné mu ukézat prednosti a vyhody sluzby, a tak ho pfimét
k nékupu.

- Kratkd doba vyuzivani — sluzby jsou spotfebovavany kratkou dobu a jsou vazany na
uréity ¢as a misto. Pokud nejsou sluzby spotfebovavany na misté a v dobé, kdy jsou



k dispozici, je jejich vyznam ztracen. Marketing se tak snazi vytvofit dostatecnou
poptavku a asové ji synchronizovat a pribézné kontrolovat.

- Ned¢litelnost vyroby a spotieby — zdkaznik spotfebovava vétsinu sluzeb mimo domov
ale na teritoriu vyrobce sluzeb. Spottebitel tak musi dojit za vyrobcem, aby mohl
zhodnotit vyhody a kvality dané sluzby. Pro marketing tento fakt pfinasi problémy
spojené s distribuci, typickou prace pro pohostinstvi a ubytovani.

Kiralova (2006, s. 14) uvadi, Ze marketing sluzeb neni diky vlastnostem sluzeb homogenni
skupinou aktivit, ale odliSuje se podle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a ptisobnosti
hotelu, ktery sluzby poskytuje. V disledku nehmotnosti, neoddélitelnosti sluzeb a znicitelnosti
od poskytovatele byl pro oblast sluzeb vyvinut rozSifeny marketingovy mix sluzeb. Ten
odpovida na nasledujici otazky:

- Co chceme na trhu nabizet?
- Kam se chceme dostat?
- Co nechceme délat?

Dle Jakubikové (2013, s. 150) zahrnuje marketing komunikaci s hostem, prodej produktu
individudlnim hostim, organizovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim
1 ostatnim, prode;j jidel, napoji a doplitkovych sluzeb. Do této oblasti patii také vztahy s hosty,
konkurenci, dodavateli a vnéjSim okolim hotelu. Jde také o vyzkum, planovani, realizaci
a kontrolu.

Kazdy hotel by si mé¢l pfed zavedenim na trh dle Beranka (2016, s. 142) odpovédét na
nasledujici otazky:

- Kdo jsou a kdo mohou byt potencionalni hosté? Kde je najit a jaké jsou jejich piani

a potieby?

- Jak bude hotel vypadat, jakou bude mit kapacitu, koncept?

— Bude hotel nezavisly nebo bude zatazen do fetézce?

— Jaka bude celkové atmosféra hotelu?

- Jaké zaméstnance vybrat, jak budou trénovani, u¢eni a motivovani?

- Jaké sluzby budou zakaznikiim poskytovany?

- Jak budou zdkaznici rezervovat své pobyty?

- Jak bude hotel komunikovat s hosty?

Pro realizaci marketingové koncepce je dle Kiralové (2006, s. 17) dulezité se rozhodnout, jaky
soubor marketingovych aktivit bude pouzivan. Pfedem vymezené nastroje by méli zarucovat
uspéch sluzby. Celkova narocnost hosti a existence konkurence vyvolava potiebu
koordinovaného, ptedem ptipraveného postupu, kterym se bude hotel fidit.

Beranek (2016, s. 145) uvadi n¢kolik krokt, které je tfeba pro realizaci koncepce splnit. Je
diilezité analyzovat vychozi situaci (zakazniky, konkurenty, distribu¢ni cesty a vliv ostatnich
instituci), analyzovat interni situaci (vlastni podnik, podnikatelskd politika a vlastni zdroje),
formulovat marketingové cile a nasledné vypracovat marketingovy strategicky plan, kde bude
uréena zakladni struktura strategie a dlouhodoba orientace podniku. Poslednim krokem je
vymezeni nastrojii marketingového mixu, které budou realizovany v ramci konkrétnich
opatfeni.



2.4 Marketingovy mix

Dle Ptikrylové (2019, s. 15) vySe uvedena orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost
vSech charakteristik, kterd firm€ umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné
ceny, na oekdvaném misté¢ za podminky, Ze se o nich potenciondlni spotiebitel dozvi. Tyto
uvedené podminky tvoii takzvany marketingovy mix, ktery je znamy také pod zkratkou 4P.
Jakubikova (2013, s. 185) uvadi jako vhodnéjsi variantu pfistup, vychazejici z pohledu na
zakaznika a ponechdva P model pro vnitrofiremni planovani a rozhodovéni na zaklad¢ poznatkt
ziskanych aplikaci C prvkl. Tento mix je nazyvan jako 4C. Autorka dale dopliiuje, Ze v prubéhu
let vznikly také dal$i koncepce marketingového mixu. VySe uvedené typy jsou vSak témi
nejpouzivanéjSimi.

Dle Karlicka (2018, s. 154) by mél marketingovy mix vychédzet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Veskera provedend rozhodnuti by tak méla odpovidat cilovému
segmentu a podporovat positioning znacky. Karlicek také dopliuje, Ze jinak zvolend strategie
nemuze nikdy efektivné fungovat.

Marketingovy mix 4P dle Ptikrylové (2019, s. 19) pouzil poprvé Nail H. Borden. Jde o spojeni
¢ty zékladnich marketingovych nastroju. Jsou jimi:

- Produkt (product)
- Cena (price)
- Misto, distribuce (place)

- Propagace, marketingova komunikace (promotion)

Jakubikova (2013, s. 185) uvadi n¢kolik dalSich dopliujicich prvkl zékladniho marketingového
mixu 4P. Mezi ty zndméjsi a Casto pouzivané patii lidé (people), balicky sluzeb (packaging),
tvorba programu (programming), spoluprace, partnerstvi (partnership). Pozdé&ji byl
marketingovy mix 4P rozsifen i o dalsi prvky jako naptiklad politicka moc (political power),
formovani vefejného minéni (public opinion formation), prezentace (presentation), proces
(process).

2.4.1 Marketingovy mix

Produkt je dle Kotlera a Armstronga (2007, s. 615) cokoli, co mlze byt nabidnuto na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co mize uspokojit touhy, prani nebo potieby.
Jde zejména o fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky.

Jakubikova (2013, s. 198.) oznacuje produkt za jednu marketingovou proménnou, kterou firma
reguluje své Gsili o obrat a zisky. V produktu se odrazi cely podnik, a proto je pfimo esenci
dané podnikové kultury. Firma vyrobné orientovand pohlizi na produkt jako na manifestaci
svych zdroji a schopnosti je vyuzit. Marketingové orientovand firma se pak diva na produkt
jako na prostiedek, ktery ma za ukol uspokojit potieby a ptani zdkazniki. Timto uspokojenim
firma docili naplnéni svych cilt.

Produkt se dle autorky sklada ze tii vrstev.
- Jadro — to, co si koupi zdkaznik;

- Redlny produkt — diilezité vlastnosti produktu jako naptiklad znacka, obal, kvalita,
design, provedeni

- Rozsiteny produkt — sluzby, které produkt doprovazi



Hsu (2001, s. 170) rozliSuje tyto tfi vrstvy produktu pii pouZiti v hotelovych sluzbach jako Jadro
(Core Benefit), Zprostiedkujici sluzby (Facilitating Services) a Podplirné sluzby (Supporting
Services). Jadro produktu bude tedy zékladni sluzbou, kterou je ubytovani. Pokud by se jednalo
o specializovany resort pro sezénni vyuziti, kliCovym nemusi byt pouze ubytovani, ale
i kombinace zabavy a relaxace. Zprostredkujici sluzby jsou sluzby nezbytné pro provoz hotelu.
Prikladem zprostfedkujicich sluzeb mtze byt napiiklad recepce a check-in a check-out servis.
Tyto sluzby patii mezi zdkladni a bez nich by nebylo mozné ubytovani provozovat. Tyto sluzby
jsou nejen nutnosti, jejich provedeni se muze stat i konkuren¢ni vyhodou daného hotelu.
Podptirné sluzby nejsou nutnou soucasti celkového produktu. Poskytuji zakaznikovi ptidanou
hodnotu a pro hotel predstavuji pfilezitost, jak se odlisit od konkurence. Hranice mezi
zprostiedkujici a podpiirnou sluzbou nemusi byt vzdy zcela jasna. Co je v jedné kategorii hotelu
sluzbou navic, miize byt v jiné kategorii hotelu nezbytné. Podptrné sluzby by mé¢l hotel volit
tak, aby bylo pro konkuren¢ni hotely co nejobtizné&jsi je napodobit. Jakubikova (2021, s. 132)
uvadi také dilezitost kvality provedeni sluzby a jeji dostupnost pro hosty.

Hotelovy trh je dle Ryglové (2017, s, 17) v dneSni dobé velmi diferencovany. Hotely maji, jak
Jjiz bylo zminéno, nejriznéjsi kategorie a zaméteni. Kli¢em k odliseni tedy neni jadro produktu,
ale zprosttedkujici a podplrné sluzby. Ty by méli byt vybirany a poskytovany na zaklade potieb
a pozadavki cilovych skupin. Raza (2004, s. 24) rozdé€luje motivatory pro cestovani podle dvou
zakladnich typt, jimiZ jsou cesty obchodni (Business travel) a volno¢asové (Leisure travel).

Motivatory obchodnich cest jsou zejména schiizky, konference, vystavy, projekty, seminare,
vyzkum a eventy. Naopak cile volnocasovych cest byvd dovolend, zabava, relaxace,
rozmazlovani, osobni riist, sportovni aktivity, svatby a libanky, vzdélani.

Produkt nabizeny hotelem by se mél podle Razy (2004, s. 38) skladat znasledujicich
podptirnych sluzeb:

- rezervace (dostupnost, rychlost, metody platby);

- recepce (check-in a check-out servis, donasSkova sluzba, pomocné sily);

- architektura a celkovy vzhled (estetika, funk¢nost, dekorace, Cistota);

- ubytovani (pokoje a typy pokojl, koupelna, vybaveni, room service, televize, internet,
minibar, trezor, telefon, Zupany, kosmetika, backory, navody k pouziti);

- restaurace a bary;

- sluzby hostim (obchody, transfery, pradelna, kadetfnictvi, ¢iSténi obuvi, bussines
centre);

- konferen¢ni prostory (kapacita, technika, catering);

- sport a relaxace (fitness, spa, bazén, plaz, sjezdovka, sluzby mimo hotel);
- aktivity (détsky klub, hfisté, sportovni lekce);

- knihovna, herna

Uvedeny seznam neni kompletni a kazdy hotel si jej pfizpisobuje. Zejména v luxusnich
hotelech byvd seznam sluzeb pro hosty obsdhlejsi a specializovanéjsi v souvislosti se
zamé&fenim hotelu.

Jakubikova (2013, s. 194) do celkového produktu zahrnuje také Packaging (sestavovani balickt
sluzeb) a Programming (programova napli). Tyto balicky sluZzeb maji za tikol splnit o¢ekavani
a uspokojit prani konkrétnich skupin zakaznikl. Jako typicky balicek sluzeb lze povazovat
prodej zdjezdu, ktery kombinuje letenky, transfer a ubytovani v dané destinaci. Hotely pak
sestavuji nejriznéjsi balicky pro rodiny, sportovce, pary apod.



Beranek (2016, s. 197) spojuje nastroje Packaging a Programming diky jejich blizkosti
a prolindni do jedné kategorie. Packaging je dle berdnka sestaveni jednotlivych
komplementarnich sluzeb do jednoho komplexniho balicku prodédvaného za jednotnou cenu,
kdy zakaznik zpravidla nemize urcit, kolik jednotliva sluzba stala. Programming urcuje a tvoii
programy pro jednotlivé bali¢ky sluzeb. Casto ma navaznost na rtizné regiondlni akce
a atraktivity dané destinace. Spravnym pouziti programovani mtize hoteliér n€kolikanasobné
zvysit pocet hostil. Balicky sluzeb i tvorbu programil popisuje kapitola 2.4.2.

vvvvvv

vyznam se méni v zavislosti na tfidé a koncepce hotelu. Obvykle plati, Ze ¢im vyssi je tfida
hotelu, tim mensi roli hraje cena. Cena by méla byt vyc¢islena na nejvyssi mozné trovni, kterou
jsou zékaznici ochotni za poskytované sluzby zaplatit. Konkuren¢ni boj v cestovnim ruchu se
vSak velmi Casto tyka pouze ceny, zatimco ostatni marketingové nastroje byvaji zanedbavany.
Cena je pro velkou skupinu hosti vyznamnym faktorem pii rozhodovani. Reakce hostil pfi
zméné ceny jsou tak obvykle mnohem vyraznéjsi nez pfi zmeéné poskytované sluzby. Cena je
velmi flexibilni a lehce upravitelna a tvrdy konkuren¢ni boj mé vyssi tlak na zménu ceny.

Kiralova (2004, s 70) uvadi tfi zékladni strategie stanoveni ceny. Jde o nakladovou strategii,
strategii odvozujici cenu od konkurence a strategie orientovana na poptavku. Hsu (2001, s. 257)
vytvofil pravidlo pro urceni primérné ceny za pokoj. Hsu fika, ze kazdych 1000 $ vynalozenych
na stavbu hotelu by mélo odpovidat 1 § v cené pokoje za noc.

Beranek (2016, s. 170) zmifluje také dalsi odstupiiovani cen podle riznych faktorti. Pomoci
nejriiznéjSich cenovych diferenciacich lze dosahovat maximélniho mozného vyuzivani
ubytovacich kapacit a dosahuje tak maximalniho mozného zisku.

- Cenova diferenciace podle ¢asu — ceny jsou ur€ovany rocnim obdobim, dny v tydnu
a jinymi ¢asovymi intervaly.

- Cenova diferenciace podle cilové skupiny — zvyhodnéné ceny pro rodiny, déti, studenty,
seniory.

- Cenova diferenciace podle poctu osob — zvyhodnéné ceny pro vétsi pocet tcastniki.

- Cenova diferenciace podle ¢asu rezervace — zvyhodnéné ceny za véasnou rezervaci
nebo za rezervaci na posledni chvili.

- Cenova diferenciace podle délky pobytu/poctu pienocovani — napi. doplitkové sluzby
zdarma pro déle ubytované, vérnostni programy.

Pti tvorbé cen je dle Jakubikové (2016, s. 239) pottebné vychazet ze specifik nabizené sluzby,
obecnych specifik a také specifik jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu.

Misto, distribuce I1ze dle Hsu (2001, s. 384) chapat dvéma zpisoby jako lokalitu nebo jako
systém distribuce produktu. Vybér mista pro vystavbu hotelu je jednordzové rozhodnuti
potieba zhodnotit mnoho faktort. Obvykle tomuto rozhodnuti ptfedchazi studie proveditelnosti,
kterd zahrnuje analyzu konkrétni lokality (poloha, dostupnost, viditelnost), analyzu trhu
(demografické faktory, zaméstnanost, celkova rozvoj oblasti), analyzu poptavky a také nabidky
(konkurence).

Distribuce dle Beranka (2016, s. 171) zajiStuje dostani nabidky hotelu na trh. Distribucni cesty
zajiStuji spojeni mezi prodavajicim a kupujicim. Kazdy hotel pouZziva alespon jednu distribu¢ni
cestu. Distribuce mize byt bud pfima nebo neptima. Pfimou distribuci se rozumi prodej bez
zprostiedkovatelll pfimo klientovi. V ptipadé hotelu si zdkaznik zakoupi prodej piimo na
recepci. Vyhodou pifimé distribuce je cenova vyhodnost (zadné poplatky zprosttedkovateli)



a host 1épe chéape identitu a poslani hotelu. Mezi nejvyznamnéjsi cesty piimé distribuce patii
prodej. MiZe se jednat o prodej pisemny, telefonicky ¢i osobni.

Druhou moznosti je nakup sluzby pies internet, pomoci cestovnich agentur a kancelaii, ptes
turisticka centra nebo dopravni spolecnosti. Vyhodou nepiimé distribuce je moznost ziskavat
stale nové zdkazniky, reklama pro hotel prostfednictvim tiskovin ¢i doporuceni, moznost
vyssiho vyuziti kapacity v mimosezonnim obdobi, kontakt s novymi zékazniky a trhy, uspora
Casu a nakladii. Nevyhodou jsou poplatky agenturam, které hotel nabizi. Hotel miZze vyuzivat
nékolik distribu¢nich kanalti. Hosté mohou provést rezervaci riznymi zptisoby. Prvni moznosti
je pfima rezervace v konkrétnim hotelu nebo centralnim rezervaénim systému hotelového
fetézce, a to bud’ s vyuzitim internetu, nebo napf. telefonicky. Dalsi variantou je kontaktovani
cestovni kancelare nebo prodejnich portala.

Propagace neboli marketingova komunikace je dle Jakubikové (2016, s. 245) tvotena nékolika
slozkami, které spole¢né tvoii komunika¢ni mix. Do komunika¢niho mixu patii reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a PR. Marketingova komunikace se 1i8i v souvislosti se stddiem
zivotniho cyklu produktu. Diky obsahlosti prvka marketingové komunikace je pro toto téma
vytvofena samostatna kapitola.

Lidé podle Jakubikové (2016, s. 280) poskytuji vétSinu sluzeb a v cestovnim ruchu zaujimaji
rizné role. Jsou investory, vlastniky, manaZery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkl
i poskytovateli sluzeb, obchodnimi meziclanky, ovliviiovateli, zaméstnanci statnich a vetejnych
instituci, zakazniky a rezidenty. Lidé pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost
zakaznika. Pfi vybéru zaméstnanci na pozice vyzadujici pfimy kontakt se zdkaznikem je tfeba
mit na paméti klicovy vyznam téchto pracovnikl. Pravé tito pracovnici mohou vytvofit
z pramérného produktu pro zédkazniky nadprimérny zazitek, anebo naopak. Jak fika Beranek
(2016, s. 195), hotel je tak dobry, jak dobry je feditel a ostatni pracovnici. Dilezitost lidského
faktoru ve sluzbach je ovlivnéna také fadou predepsanych norem, jako je napiiklad jednotny
styl oblékani a styl chovani. Trénink zaméstnancti probihd pod vedenim Skoliciho pracovnika
i nékolik mésicii. Doba zaskolovani zaméstnance se liSi od jeho schopnosti plnit ukoly
na 100 %.

Kontaktni pracovnici jsou podle Jakubikové (2016, s. 281) ti pracovnici, ktefi jsou v Castém
nebo pravidelném kontaktu se zdkazniky a vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech.
Tito pracovnici musi byt zkuSeni v oblasti podnikovych marketingovych strategii, dobie
vysSkoleni, motivovani a pfipraveni reagovat na potfeby a piani zdkaznikii. Zaméstnanci jsou
rozdéleni podle jejich role a vlivu na zdkazniky nésledovné:

- Koncepéni pracovnici — ovliviiuji prvky marketingové strategie, do kontaktu
se zdkaznikem ale ptichdzeji jen zfidka. Jsou to naptiklad pracovnici marketingového
vyzkumu a vyvoje novych produktii.

— Obsluhujici pracovnici — nepodileji se pfimo na marketingovych aktivitach, ale
pfichazeji Casto do kontaktu se zdkaznikem. Jsou u nich vyzadovany dobré komunika¢ni
schopnosti.

- Kontaktni personal — zaméstnanci v pfimém kontaktu se zakaznikem.

- Ovlivilovatel¢é — managment firmy, pracovnici nejsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem, ale maji zasadni vliv na produkeci sluzeb.

- Pomocny personal — dalsi zaméstnanci organizace, ktefi se neptimo podileji na produkci
sluzeb.

Zakaznici jsou téz podle Beranka (2016, s. 196) zatazeni v ramci marketingového mixu do
lidského faktoru. Dilezita je ptredevSim jejich spokojenost s hotelovymi sluzbami, protoze
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spokojeny host dokéaze skvéle §itit dobré reference o hotelu. Pokud vSak host neni v ubytovani
spokojen, budou se negativni informace Sifit daleko rychleji nez v pfipad¢é pozitivnich
informaci. Potfeby vSech hostil jsou pro hoteliéra vzdy prioritou, proto by se na jejich zkoumani
méli  podilet vSichni pracovnici. Potieby jsou zjiStovany a analyzovany pomoci
marketingového vyzkumu. Ten napoméha hoteliérovi ve vytvareni a inovovani produkti. Mé¢la
by byt také provadéna analyza silnych a slabych stranek ve vztahu ke konkurenci. V rameci
zvySovani spokojenosti zdkaznika by se méla zkvalitiiovat spoluprace jednotlivych oddéleni,
které potom vytvaii kvalitnéj$i produkty s jasnou koncepci. Diraz by se téz mél klast na
pozitivni pfistup hotelu ke zménam a inovacim, které¢ by méli vést ke zkvalitnéni sluzby pro
zakazniky.

Y rv

2.4.2 RozSireny marketingovy mix v oblasti sluzeb

Balicek sluzeb (packaging) je dle Jakubikové (2014, s. 283) komplexni produkt pro dvé a vice
sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle ptani zakaznika za jednu cenu, resp. Pro pfedem
pfipraveny soubor sluzeb. V oblasti cestovniho ruchu se jedna o konkrétni sestaveni vzajemné
se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky obvykle za jednotnou cenu. Balicek sluzeb je
skladan naptiklad provozovatelem hotelu, informaénim nebo turistickym centrem nebo
stravovacim zafizenim. Balicky mohou sestavovat i jiné osoby, které nemaji se zafizenimi, ve
kterych jsou sluzby nabizené, bliz§i vztah. Mohou jimi byt napiiklad touroperatofi nebo
cestovni kancelare. Takové balicky pak mohou obsahovat produkty nezavislych dodavateli.
Balicek sluzeb pro zakaznika mtze vypadat nasledovné:

- Ubytovani + strava;
- Ubytovani + strava + vyuziti sportovnich aktivit v hotelu;
- Ubytovani + strava + transport;

- Ubytovani + strava + specidlni nabidka (relax programy, welness sluzby).

Pro zékaznika dle Jakubikové (2014, s. 283) znamenaji takto sestavené balicky vétsi pohodli,
veétsi hospodarnost, uspokojeni specializovanych z4jml, nebo novou dimenzi ubytovani
a stravovani mimo dim. Ze strany organizatorll se jednd o napiiklad o vyhody zvySovani
poptavky v dobé mimo sezonu, zvySeni pfitazlivosti pro specifické cilové trhy, stimulace
opakovaného a €astéjs$iho vyuzivani, rostouci spokojenost zakaznikt aj...

Tvorba programii dle Beranka (2016, s. 210) vytvari komplexni nabidku, na kterou velmi
uzce navazuje i obsahova specifikace programi, urcend riznym tiptim klientli. Spojenim
Balicka sluzeb a tvorby programit mize hotel zvySovat rentabilitu, eliminovat piisobeni faktoru
Casu ve chvili neobsazenosti hotelu naptiklad mimo sezonu a oslovit jiné cilové skupiny
potencionalnich zdkaznikd.

Partnerstvi a spoluprace je dle Jakubikové (2014, s. 286) zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti
a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro vSechny zicastnéné subjekty. Hlavnim motivem
subjektii k uzavieni partnerstvi je snaha dosdhnout urcité vyhody, kterou by samotny subjekt
neziskal. Mezi subjekty je nejCastéji vytvoreno partnerstvi vefejného a soukromého sektoru.
Vysledkem takové spoluprace je nasledné napiiklad smluvni partnerstvi, spolecny podnik,
koncese, licence aj...
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2.5 Model SIVA

Model SIVA je dle Nguyena (2021) marketingovy nastroj, ktery pomahd analyzovat
a formulovat marketingovou strategii. SIVA je zkratkou pro c&tyfi zakladni prvky
marketingového mixu. Témi jsou:

- Solution (feseni);

- Information (informace);
- Value (hodnota);

- Access (dostupnost).

Model SIVA je podle Nguyena (2021) daleko vice zaméfeny na zakaznika. Bere v tivahu oba
cile, jak kupujici, tak prodavajici, ale soustfed’uje se pfedev§sim na kupujiciho. Naopak
koncepce 4P se na trh diva pouze z pohledu prodavajiciho a pohled kupujiciho je opomijen.
Zakladni rozdil mezi koncepcemi je, Ze model SIVA zahrnuje fyzické zbozi, fyzicky
orientované sluzby, které jsou stanoveny piimo na zakazniky. Zakaznici maji vétsi zajem o
feSeni jejich problému nez o vyrobky.

- Solution a Product — Solution — zakaznikovi je poskytovéano feSeni, Product — ocekava se,
ze bude prodan)

- Information a Promotion (Information — pfedev§im o obousmérné komunikaci s trhem,
Promotion — komunikace mezi zdkaznikem a trhem v oblasti propagace spise
jednostranna cesta)

- Value a Price (Value — hodnota, ktera se zabyva jak cenou produktu, tak hlavné i kvalitou,
Price — penézni ¢astka za produkt)

- Acces a Place (Acces — snadnd pfistupnost uzivatelim k produktu, Place — distribuce,
umisténi)

Solution se zamétuje na to, jakou hodnotu produkt nebo sluzba poskytuje a jak fesi potieby
zakaznika. Informace zahrnuje vSechny prvky, které zdkaznika informuji o produktu nebo
sluzbé a pomahaji mu pti nakupnim rozhodovani. Value se tyka vyhod a hodnot, které zdkaznik
ziskava pti pouzivani produktu nebo sluzby. Access se zabyva zpusoby, jakymi mohou
zakaznici ziskat produkt nebo sluzbu, v€etné dostupnosti, ceny a distribu¢nich kanald.

Model SIVA pomahé podnikiim Iépe pochopit potieby svych zakazniki a 1épe jim poskytnout
produkty a sluzby, které si pteji. Tento model se ¢asto pouziva k vytvoreni strategii pro nové
produkty nebo sluzby, ale také k optimalizaci stdvajiciho marketingového mixu. SIVA také
umoziuje podnikim zaméfit se na kli¢ové prvky marketingového mixu, jako je hodnota
a dostupnost, coz miize vést ke zvyseni prodejii a spokojenosti zdkaznik.

Vyhodou modelu SIVA je jeho zaméfeni na zdkaznika a potfeby zdkaznika. Tento model také
zohlednuje $irsi kontext, ve kterém se produkty a sluzby nabizeji, véetné konkurence a trhu.

2.6 Komunikac¢ni mix

Jakubikova (2016, s. 296) oznacuje marketingovou komunikaci jako jedno ze zékladnich prvka
marketingového mixu. Jedna se o komponent firemni komunikace, ktery se soustied'uje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zdjmu vytvoieni
jednotného image. Ptikrylova (2019, s. 71) vysvétluje pojem komunikacni mix jako fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kter¢ho firma napliiuje stanovené
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marketingové cile. Komunikaéni mix se skladd znékolika komponentl, které si kazda
spolecnost posklada tak, aby dokéazala co nejlépe své predem stanovené cile napliiovat. Dle
zjisténych informaci mé kazda autor odborné publikace na komunika¢ni mix rGzny pohled.
Neni tak jednoduché jednoznacné urcit, jaké nastroje kam spadaji. VSichni autofi se vSak
shoduji, Ze zékladnimi néstroji komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, osobni prodej a pifimy marketing. Tabulka 1 znazoriiuje n€kolik autort a jejich
pohled na néstroje komunika¢niho mixu.

Tabulka 1 Nastroje komunika¢niho mixu riznych autort

Jakubikova | Prikrylova | Karli¢ek Svétlik Vastikova

Reklama ANO ANO ANO ANO ANO
Podpora prodeje ANO ANO ANO ANO ANO
Public relations ANO ANO ANO ANO ANO
Osobni prode;j ANO ANO ANO ANO ANO
Pfimy marketing ANO ANO ANO ANO ANO
Event marketing NE NE ANO NE ANO
Digitalni marketing NE NE ANO NE NE
Internetova komunikace NE NE NE NE ANO
Guerilla marketing NE NE NE NE ANO
Viralni marketing NE NE NE NE ANO
Product placement NE NE NE NE ANO
Marl}ieting na socialnich NE NE NE NE ANO
sitic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, Prikrylova, Karlicek, Svétlik Vastikova

Autorka Ptikrylova (2019, s. 72) dél4 nastroje komunika¢niho mixu na osobni (osobni prodej)
a neosobni (reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations). Jednotlivé nastroje
komunikace jsou vysvétleny nize.

Reklama je dle Jakubikové (2016, s. 308) jednou z hlavnich soucasti marketingového
komunika¢niho mixu. Obsahuje pouziti placenych medii ke sdéleni informaci o produktu
s cilem informovat, pfipomenout nebo ptesvédCit. Vyhodou reklamy je moZznost osloveni
Sirokého spektra geograficky rozptylenych zdkazniki, pomaha budovat znacku a komunikovat
jeji hodnoty a stimuluje distribuci produktu. Mezi zékladni vlastnosti reklamy patii podle
autorky pronikavost (umoznuje opakovat sdéleni, srovnavat produkty s konkuren¢nimi),
zesilena plisobivost (rafinované vyuziti slov, obrazu, zvuku aj.), a neosobnost. Karli¢ek (2019,
s. 153) popisuje reklamu jako efektivni zptisob budovani trhu. Prostfednictvi reklamy jde podle
autora také pomoci vhodné zvolenych mediatupii efektivné vzdélavat a informovat a také
demonstrovat jejich vyuziti. Autor také uvadi nedostatky reklamy. Reklamni sdéleni jsou
v dnesni dobé vystavena velké konkurenci. Lidé jsou reklamou pfili§ zahlceni a mohou tak
reagovat snizenou pozornosti a podrazdénim. Vliv reklamy na prodej je v kratkodobém
horizontu obtiZzné pozorovatelny, a proto i obtizn¢ méftitelny. Vztah mezi prodejem a reklamou
byva tak Casto nejednoznacny.
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Ptikrylova (2019, s. 73) rozdéluje reklamu do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

Informaéni reklama — vzbuzuje prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku, sluzbu,
organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci. Jedna se o podporu nového vstupu na
trh, protoze cilem byva oznamit, Ze nova nabidka je na trhu zdkaznikiim k dispozici.
Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivota.

PresvédCovaci reklama — ma za ukol rozvinout poptavku po znacce, produktu, sluzbg,
organizaci, mist¢, myslence nebo situaci. Jde o konkuren¢ni formu podpory, ktera je
Casto pouzivand ve fazi rlistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu produktu nebo
znacky.

Piipominkova reklama navazuje na ptredchozi reklamni aktivity a pomdhd zachovat
pozici znaCky, organizace, sluZzby, osoby mista, mySlenky ¢i situace ve védomi
vetejnosti. Je Casto vyuzivand v druhé ¢asti faze zralosti a ve faze poklesu Zivotniho
cyklu produktu.

Karlicek (2018, s. 209) naopak dé¢li reklamu podle funkce a ucelu, jejz mé plnit. Jedna se o:

Obhajovaci/obranna reklama —forma presvédcovaci reklamy. Jedna se o placené vetejné
sdéleni urcitého subjektu prostfednictvim medii pfinasejici stanovisko, jez je v rozporu
s minénim vefejnosti nebo k némuz vefejnost dosud nezaujala spravné stanovisko. Tato
forma komunikace ma pozitivné ovlivnit vefejné minéni a napomoci napiiklad prosadit
legislativni zmény.

Srovnavaci reklama — Strategie, v niz se pfimo pfirovnava produkt nebo sluzba
zadavatele s konkuren¢nim vyrobkem. Srovnavaci reklama je podle paragrafu 2980
obcanského zakoniku piipustnd pouze ve chvili, kdy neni klamava, srovnava zbozi
uspokojujici stejnou potfebu nebo vede ke stejnému tcelu, srovnava.li objektivné jednu
nebo vice podstatnych, dilezitych, ovétitelnych a pfiznacnych vlastnosti véetné ceny
a dalsi kritéria.

Dle Jakubikové (2016, s. 73) patii k zdkladnim vlastnostem reklamy pronikavost, zesilena
plsobivost a neosobnost. Pro oblast cestovniho ruchu patii mezi hlavni prostiedky reklamy
zejména:

Inzerce v tisku;
televizni a rozhlasové spoty;

vngjSi reklama (billboardy, vitriny, informacni tabule. reklama na dopravnich
prostfedcich aj...);

reklama v kinech;

reklama na internetu (webové stranky, bannerové reklamy, nabidky zasilané
elektronickou postou, klicova slova ve vyhledavacich, pop-ups, velkoplosné reklamy

aj...).

Podpora prodeje je dle Karlicka (2018, s. 210) usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly
a pomoci vyuZziti riznych néstrojl, zejména sniZzenim ceny a zvySenim pfitazlivosti zboZi.
Dotyka se produktové, cenové a distribu¢ni politiky. Podpora prodeje se orientuje na zakazniky
(spotfebni podpora prodeje), na obchodniky (obchodni podpora prodeje), na prodejni personal
(podpora prodeje obchodniho personalu). Autorka Jakubikova (2016, s. 76) dodava, ze néstroje
podpory prodeje predstavuji pridanou hodnotu, kterd jde nad rdmec produktu i jeho znacky.

vvvvvv
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produkty malé a kdy je obtizni odliSit se od konkurence pomoci znacky. Jednotlivé kategorie
obsahuji rizné néstroje podpory prodeje.
Spotiebni podpora prodeje
- Kupony zasilané postou, v tiskovinach (letdky, noviny, ¢asopisy);
- vzorky dorucené osobné¢ ¢i k vyzvednuti na prodejné;
- slevy;
- zvyhodnéné a provazané balicky;
- soutéze;
- ptidavky zbozi,
- vérnostni programy;
- bezplatné vyzkouseni;
- produktové garance;
- pop akce, vystavovani a predstavovani produktu, merchandising;
- ochutnavky;
- darkové predméty;

- zvySeni hodnoty produktu (zdkaznik za stejné penize dostane vic).

Obchodni podpora prodeje
- Vzorky;

- cenové slevy;

- zbozi zdarma,;

- finan¢ni podpora;

- ochutnavky;

- predvadény novych vyrobki;
- darkové predméty;

- soutéze.

Podpora prodeje obchodniho personalu

- Cenové slevy;

- finanéni motivace;

- darky;

- soutéze a s nimi spojené odmény;

- akce.

Vztahy s verejnosti (PR) Ize podle Jakubikové (2016, s. 110) chapat jako soubor aktivit
a nastroji k budovani image a vztahi s vefejnosti, pfi¢emz vetejnost 1ze chapat jako skupiny,
které mohou mit na firmu vliv. Jedna se jak o samotné zakazniky, tak o zamé&stnance, dodavatele
a konkurenci. Ptikrylova (2019, s. 116) dopliiuje, Ze PR je velmi komplexni oblasti, ktera
integruje poznatky a praktiky né€kolika samostatnych obort, jako je sociologie, psychologie,
zurnalistika, rétorika a dal$i... Pro PR je charakteristické, ze jsou zalozeny na existenci
rozdilnych ndzorl a vztah s vefejnosti. Pisobi na védomi cilovych skupin tim, ze poskytuji
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soubory racionalnich informaci. Pro dosahovéni stanovenych cilii uzivd PR vlastni typické
nastroje feSeni. Velmi Casto se také pracuje s nezavislym sdélenim, které predavaji novinaii,
nezavisli odbornici nebo tviirci vefejného minéni. Vztahy s vetejnosti by béli byt dlouhodobou
a nepfetrzitou funkci managmentu firem, soustfedénou na vSechny cilové skupiny dané¢ho
subjektu a podporujici reklamni, marketingové a dalsi aktivity spolecnosti. PR je také dilezitou
a nezbytnou slozkou v ptipadné feseni krizovych situaci ve smyslu minimalizace negativnich
dopadli na reputaci dané¢ho subjektu. Karlicek (2019, s. 197) dodava, ze aktivity Vztahii
s vefejnosti jsou obvykle méné ndkladné nez reklama nebo podpora prodeje. Rizikovym
faktorem této formy komunikace je nemoznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdé¢leni
prezentovany v mediich ani jejich ¢etnost. U¢innost PR je také velmi obtizng méfitelna.

Jakubikova (2016, s. 259) mezi néstroje PR tadi:
- Tiskové zpravy;
- press office-redakéni ¢lankys;
- rozhovory;
- stanoviska;
- advetorial;
- tiskové konference;
- akce pro fotoreportéry;
- exkurze a cesty;
- medialni partnerstvi;
- ambasadorsky program;
- firemni darcovstvi (sponzoring);
- lobbing;
- vyroCni zpravy;
- firemni Casopisy;
- osobni komunikace se zaméstnanci;

- webové stranky.

Pifimy marketing neboli direct marketing je dle Jakubikové (2012, s. 266) marketingova
strategie, kterd uvadi firmu do pfimého kontaktu se zédkazniky. Snazi se o neustalé budovani
vztahu se zdkazniky pomoci n¢kolika komunikacnich cest. Hlavni vyhodou direct marketingu
je presné zacileni, oslovend a vyvolani zpétné vazby, a tim je realizace ndkupu produktu.

Karlicek (2019, s. 212) rozd¢luje nastroje direct marketingu do tfi skupin. Jsou jimi
marketingova sdéleni zasilana posStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna
roznaska), sdéleni pfedavand prostfednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing)
a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Do néstroju direct marketingu
patfi také sdéleni pfedavand prostfednictvim socidlnich medii. Pfimy marketing se podle
FEDMA (Evropské federace ptfimého a interaktivniho marketingu) ¢leni do Ctyt ¢asti, a t€émi
jsou direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a on-line marketing.

Jakubikova (2016, s. 266) rozd¢€luje nastroje pfimého marketingu nasledovné:

- Zasilky, katalogy
- neadresovana reklama;

- vyuzivani databazi;
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- telemarketing, teleshopping, prodejni televizni stanice, teletex;
- e-mailing, online komunikace, direct mailling;

- sms;

- reklama v tisku s kupony;

- spole¢ny mailling;

- stankovy marketing.

Osobni prodej definuje Prikrylova (2012, s. 42) jako prezentaci vyrobkli nebo sluzby pfi
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jde o formu osobni komunikace, kterd ma
vyhodu okamzité zpétné vazby. Cilem osobniho prodeje je prostfednictvim osobniho
vystupovani zajistit nejen prodej produktu, ale také tvorbu dobrého image a pozitivnich vztaht.
Jakubikova (2012, s. 265) dodava, ze v ptipad¢ osobniho prodeje prodejce prezentuje firmu,
spojuje ji se zdkaznikem a zaroven mu poskytuje potfebné informace. Diky tomuto divodu je
dilezité, aby byli prodejci vybirani peclivé, byla jim poskytnuta veskerd mozna Skoleni, vhodna
motivace a odménovani.

Zakaznici, ktefi davétuji svému prodejei maji dle Karlicka (2019, s. 80) tak mnohem mensi
tendenci volit nového dodavatele a ziistavaji tak vérni svému obchodnikovi. Vérnost zakaznika
vyvolavaji dva faktory. Obchodnik zna obvykle 1épe piani a potieby zdkaznika a dokaze
porozumét vS§em jeho specifickym pozadavkiim. Je tak obvykle schopen nalézt odpovidajici
feSeni, které bude zakaznikovi vyhovovat.

Vyhodou osobniho prodeje je dle Karlicka (2019, s. 80) pomérné nizké celkové naklady spojené
s jeho vyuzitim. Je to dano tim, ze osobni prodej je mozné efektivné vyuzit pouze v situacich,
kdy je tfeba oslovit jen pomé&mé malou pfesné definovanou cilovou skupinu. Nevyhodou
osobniho prodeje je fakt, ze vétSina zdkaznikli nemd rado, kdyz je obchodnik oslovuje
s jakoukoli nabidkou. Jednd se o averzi vic¢i osobnimu prodeji obvyklou predev§im na B2C
trzich. Na B2B trzich je osobni prode;j stale jednim z nejpouzivanéjsich komunikacnich nastrojt
a zékaznici ho obvykle negativné nevnimaji.

2.7 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu ma podle Piikrylové (2016, s. 169) stejny cil jako
marketingova komunikace skrze jind média, tedy zdkaznika informovat, podpofit jej k ndkupu
a prohlubovat vzajemné vztahy. V dne$ni dobé€ nelze odliSovat on-line a off-line marketingovou
komunikaci a jejich navrh musi byt vzdy v souladu.

Mezi néstroje komunika¢niho mixu pro online komunikaci patii stejné¢ jako u off-line
komunikace reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnostni a ptimy marketing. Osobni prode;j
neni vzhledem ke zvolenému komunika¢nimu kanalu mozny.

Podle vyzkumu SPIR a Net monitor (2021) se v Ceské republice k internetu piipojuje 85 %
Cechi starich 10 let. Z vysledki tohoto prizkumu je ziejmé, Ze je na internetu vice jak
8 milionu obyvatel Ceské republiky a denni zasah internetovych medii je 74 % (6 miliont) lidi.
Nejvice internetovych uzivatel (80 %) si prohlizi internet z mobilnich zafizeni nebo tabletu.
Zajimavou informaci je také to, ze 99 % lidi ve v€ku 1040 let je aktivni na internetu.

2.7.1 Reklama na internetu

Display reklama dle Ptikrylové (2016, s. 173) byla jednim z prvnich reklamnich formata, ktery
se v on-line prostfedi objevil. Jedna se o rizné formy grafickych bannert, které dopliuji vzhled
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webovych stranek. Obvykle je zvolena grafika v podobném stylu jako ostatni reklama
v mediich ¢i tisku. V dnes$ni dobé€ uz nabizi prondjem plochy pro on-line inzerci velky pocet
zejména zpravodajskych servert a vyhledavact. Kazdy spravce, ktery prostor nabizi si urcuje
sva pravidla pro prodej plochy. V dne$ni dobé maji inzerce na internetu obvykle
standardizovany rozmér a formu platby CPC, tedy urcenou cenu za jeden proklik uzivatele
internetu na danou webovou stranku, ktera je inzerovana.

Dalsi formou reklamy na internetu je intextova reklama, ktera dle autorky Ptikrylové (2016,
s. 177) obvykle doplnuje display reklamu nebo webovy obsah vysokym podilem textu. Tato
varianta vSak neni pfili§ oblibenou jak pro jejiho zfizovatele, tak pro internetového uzivatele.

Reklama ve vyhledavacdich patii dle Karlicka (2019, s. 209) do skupin nastroji zvané Search
engine marketing (SEM). Jedn4 se hlavné o reklamu ve vyhledavacich (zvanou také jako PPC
reklama) a search engine optimalization (SEO). Pomoci spravného nastaveni nabizi
vyhledavace systémy, jejiz prostfednictvim lze kampané placeného vyhledavani spravovat.
Typickymi vyhledavaci, které tuto formu nabizeji jsou Google (systém Google Ads), Seznam
(Sklik). Cileni na uzivatele pak probihd ptes klicova slova, kterd uZzivateli ptfi vyhledavani
pouziva. Dle autora se jednd o fadové efektivnéjsi zplisob inzerce, nez je display a intextova
reklama. Systémy pro spravu placené inzerce umoznuji vytvaret reklamni kampané
strukturované dale do reklamnich sestav obsahujicich jednotlivé reklamy. Tato forma reklamy
ma textovou podobu a umoznuje vytvoftit reklamni sdéleni o relativné malém rozsahu. Reklamu
ve vyhledéavacich lze cilit dle fady charakteristik. Ve vétsiné pripadi 1ze nastavit lokalitu, jazyk,
Casovy rozvrh, zafizeni, omezit zobrazovani reklamy jen uzivatelim s ur¢itymi z&jmy aj...
ruéné stanovovana pro kazdé kli¢ové slovo nebo automatizované inzertnim systémem. Inzerce
muze vyuzivat i specifickou formu katalogii ve vyhledavacich. Ti sdruzuji prodavané vyrobky
ve specidlnich rubrikach. Zatimco v SEM inzerci dochézi k indexaci webu automatizované, pro
registraci do katalogti je z pravidla vyZadovana akce a souCinnost majitele webu. Zatfazeni webu
do pfislusné kategorie v katalogu pak probiha ru¢né. Tyto katalogy poskytuji z pravidla placené
sluzby, v ramci, niZ nabizeji pfednostni umisténi firemniho profilu v dané kategorii katalogu.

2.7.2 Socialni sité

Propagace na socidlnich sitich je podle Piikrylové (2019, s. 192) novym velice u¢innym
nastrojem této doby. Sit¢ autorka definuje jako online media, kde je obsah (spolu) vytvaien
a sdilen uZzivateli. Pomoci reklamy i celkového marketingu na socidlnich sitich se firma ¢i
znacka vice rozsifuje do podvédomi lidi, vice §ifi svoji nabidku produkti, ziskava zpétnou
vazbu ¢i sleduje chovani svych zakaznikii. Spole¢nosti mohou dle Karlicka (2018, s. 110)
pouzivat socialni sit¢ k prezentaci své spolecnosti, informovani o zajimavych eventech
a dal$ich akci a informovat potencionélni zdkazniky o zménach v provozu ¢i inovacich. Socialni
sit€ umoznuji ptiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. Pomoci
nejruznéjSich funkei, které socialni sit¢ nabizi mohou jejich uzivatelé sdilet, oznacovat
a doporudovat jednotlivé spole¢nosti dal§im uZivateltim. Mezi nejznamé;jsi socialni sité v Ceské
republice patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Youtube, a TikTok.

Facebook je dle Buresové (2022, s. 201) socidlni sit’” zalozena 1. unora 2004 Markem
Zuckerbergem. Pivodné byla tato socidlni sit’ vyuzivana k seznamovani studentti. Kvuli vysoké
poptavce o tuto sit mezi studenty se v roce 2006 oteviel Facebook i Siroké vetejnosti. Oproti
jinym socialnim sitim té¢ doby byl Facebook pro uZivatele vice pratelsky, ptehledny a neptsobil
chaoticky jako jiné socidlni sité té doby. Jiz od svého zaloZeni je o tuto socidlni sit’ velky zajem
uZivateltl po celém svété. V roce 2020 mélo svij profil v Ceské republice téméf 5,5 miliont
lidi.
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Buresova (2022, s. 201) dale uvadi, Ze pro vytvoreni firemni stranky je za potfebi mit osobni
ucet, pomoci které¢ho l1ze béhem nékolika minut vytvofit nova firemni stranka, tzv. fan page.
Osoba zakladajici tuto stranku se automaticky stava jejim spravcem. Pozice spravce umoznuje
upravovat informace na profilu, pfidavat textové, foto a video pfispévky, odpovidat na
komentatre a zpravy, vytvaret udalosti, reklamy a dalsi. Ostatni uzivatelé Facebooku si pak
mohou ptidavat firemni stranky do svych oblibenych polozek a tim ukézat, o jaké znacky
a firmy se zajimaji. Prostfednictvim fan page lze budovat obousmérnou komunikaci mezi
firmou a potencionalnim ¢i stavajicim klientem. Dale autorka zminuje pét priméarnich motivi,
které vedou fanousky k ptidani firemnich stranek. Jsou jimi:

- Zabava;

- Pfipojeni se k oblibené znacce;

- Pfistup k zdkaznickym sluzbam a obsahu;
- Moznost ziskani informaci o produktech;

- Marketingova komunikace firmy, kterd fanousky k pfidani stranky pfiméje.

Losekoot (2019, s. 15) dodava, Ze pro spravné fungovani stranky a dosazeni cilit by se
spolecnosti mé¢li pokusit navazat s uzivateli ptatelské vztahy pomoci aktualnosti stranky,
rychlého odpovidani na dotazy zdkaznikd a poslouchénim toho, co uzivatelé tikaji. Firemni
profil by mélo byt misto, kde zdkaznik rdd komunikuje a citi se byt soucasti Sir§i komunity
fanouskii. Velice dulezita je kvalita sdilenych informaci, do které l1ze zahrnout aktuélnost,
pravdivost, srozumitelnost a uplnost. Spolecnost by méla pouzivat spravné komunikacni
nastroje jako jsou naptiklad soutéZze nebo placenou reklamu.

Uzivani socidlni sit¢ Facebook a vytvofeni a sprava firemniho profilu je zdarma. Jedinou
placenou funkci je vytvorfeni reklam a reklamnich kampani kde se cena odviji od nékolika
faktort, jako jsou Cetnost opakovani, okruhy uZzivatelt, dosah, proklik aj...

Instagram je dle BureSové (2022, s. 221) socidlni sit souzici pro sdileni obrazki, fotografii,
kratkych i dlouhych videi a koncentruje tak své prednosti pfedev§im na vizualni stranku. Vznikl
v priibéhu revoluce iPhone zafizeni a v reakci na booom produkt znacky Apple. V provozu je
od roku 2010. V roce 2012 byl prodan a nasledné zakoupen Markem Zuckengergem vlastnici
diive zminénou socialni sit’ Facebook. V dnesni dobé je Instagram dostupny na v§ech mobilnich
zafizeni a tabletl riiznych znacek a v omezené dostupnosti i na pocitaci. V roce 2019 mélo
Ceské republice na Instagramu profil témét 3 miliony lidi. VE&kova hranice se postupem let
zacina zvedat, téméf 70 % uzivatell je vSak stale ve véku do 35 let. Silu Instagramu popisuje
autorka zejména v moznosti si ho oteviit kdekoli prostfednictvim mobilniho telefonu
a v jednoduchém sdélovani obsahu pomoci obrazkl a kratkych popiskd véetné tzv, hastagi,
které jsou zdkladnim kmenem komunikace na Instagramu. Pfispévek opatieny spravnymi
hastagy se pro uZzivatele Iépe identifikuje a sit’ jen zatazuje do urcité kategorie piispévkl. Podle
Semeradové a Weinlicha (2019, s...) 80 % uzivatelt sleduje alespoii jednu firmu a kolem 30 %
respondentll uvadi, ze si na zéklad¢ sklédnuti firemniho piispévku zakoupili komunikovany
produkt. Tyto data fadi podle autorti Instagram mezi pfedni platformy, na kterych je
marketingovd komunikace firem velmi efektivni. BureSova (2022, s...) uvadi, Ze obsah sdileny
na Instagramu maé v porovnani s ostatnimi sitémi dal$i Zivotnost a nckolikanidsobné vyssi
engagement rate.

Piispévky na Instagramu by méli byt podle BureSové (2022, s. 227)

- Konzistentni — prodavané v pravidelnych intervalech, dodrZzovani jednotného
vizuélniho stylu aj...).
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- Pouzivat hastagy — 2-5 spravn¢ zvolenych hastagli u jednoho ptispévku.

- Sdilet pravidelné piispévky na stories — firma muze ptfidavat do stories i nékolik
ptispévkl denné bez toho, aby si ptehltila profil i své sledujici.

- Vytvéret otazky a ankety — Velmi dobie zajistuji aktivitu fanousku.

- Oznacovat osoby, produkty, znacky, mista — Velka pravdépodobnost rozsifeni dosahu
ptispévku.
- Byt autenticti — Ne vzdy musi byt v§e dokonalé, je tfeba ukazovat fanousklim pravdu.

Firemni profil si mohou podle Tasker (2020, s. 50) zalozit pouze lidé, kteti maji aktivni firemni
profil spoleénosti i na Facebooku. Uéet musi byt zalozen pod nazvem spolenosti a obsahovat
profilovou fotku. Déle spravce mlize pouzit takzvané BIO informace, kde miize vytvotit kratky
uvodni text o maximu 150 znakt. Firemni profil na Intagramu mtze vyuzivat vS§echny nastroje
které jsou dostupné i na bézném uctu (tedy pridavani prispévk, stories, reels). Synchronizaci
firemniho profilu na Instagramu i na Facebooku lze dale vytvaret katalogy produktl, které
nabizeji 1 automatickou synchronizaci napiiklad z e-shopu nebo stranek podporujici XLM
feedy pro Facebook. Reklamni kampané se daji vytvaret dvéma moznostmi. Jednou je vytvoreni
kampané¢ v nastaveni Instagramu. Nastaveni takové kampané je vSak na velmi nizké urovni
a nedosahne se takového dosahu oproti druhé moznosti. Tou je vyuzit Facebookovy nastroj
Meta for Bussines, kterym spravce dokaze vytvotit kompaktni kampan na kazdé siti zvlast nebo
vyuzit moznosti vytvoreni kampani pro obé¢ sité zaroven.

YouTube je dle BureSové (2022, s. 233) nejvétsi svetova sit na sdileni videa a jedna se o druhy
nejvetsi vyhledavac po Google, ktery je jejim vlastnikem. Mésicné se na YouTube ptihlasi na
celém svété pres 2 miliardy lidi a je sledovano pifes miliardu hodin videi. Nejvice videi je
sledovano pfes mobilni zafizeni. Tato skuteCnost piiméla socidlni sit YouTube k vytvoieni
nastroje pro nataceni a vyrobu kratkych p¥imo na webu nebo v aplikaci. V Ceské republice
pouziva YouTube 91 % internetové populace starsi 15 let. Vytvaret a videa na YouTube muze
kazdy jeho uzivatel. Videa mohou mit jakoukoli délku a format. Videa na Givodni strané i videa,
kterd s nenabizeji po shlédnuti vybraného videa, urCuje pr kazdého uzivatele algoritmus.
Algoritmus je postaven na principu hloubkového uceni, tedy umélé neuronové sité.

Zakladni verze YouTube je podle autorky BureSové (2022, s. 233) pro uzivatele zdarma s tim,
ze je plnd reklamnich format. Nabizené jsou i1 placené Clenstvi, které reklamy nezobrazuji.
Reklamu na YouTube Ize zadat pfes Goodle Ads. Obvykle se jednd o kratké firemni spoty,
které nabadaji sledujiciho k nadkupu. Pfi ¢astém zadavani reklam mutze spolecnost vstoupit do
tzv. partnerského programu YouTube a ¢erpat nabizené finanéni odmény za nahravani reklam.

Whiley (2021, s. 152) doporucuje vytvoreni samostatného firemniho profilu, ktery povede ke
zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni dobrého jména spolecnosti. Pokud chce spole¢nost
dosahovat vysledkii a napliovat tak prede zvolené cile, je potfeba YouTube kanal spravné
nastavit. Firemni profil tak musi mit spravné vybranou kategorii podnikédni a vyplnéné zékladni
informace o firm¢, sparované ostatni socialni sit¢ a dobfe nastavené prokliky. Nahravana videa
musi obsahovat adekvatni klicova slova, podle kterych bude mozné nésledné video vyhledat.
Dutlezity je také spravny popis videa. Obecné podle autora plati, Ze pokud spolecnost chce
spravn¢ fungujici ucet na YouTube, je tfeba investovat do reklamy.

Sdilend videa by méla byt podle BureSové (2022, s.234) natoCend co nejprofesionalnéji.
Dulezitymi faktory jsou kvalita obrazu, zvuk i nasledna postprodukce vcetné dobie zvladnutého
sttihu. Na rozdil formatu videi na Reels na Instagramu i Facebooku by méla byt tato videa
opravdu propracovana.
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TikTok ma podle serveru Tiktokuj.cz mésicné vice nez 700 miliont aktivnich uZzivatell, kteti
na této siti stravi denné aktivné v priméru 52 minut. TikTok méa velmi rychle rostouci
fanouSkovskou zékladnu. Lidé raznych vékovych kategorii se skrze néj ptidavaji k celebritam,
influencerim, navodim, tipim, znackam a dalSim. Sdileny obsah se stava stile vice
riznorodym a kazdy uzivatel si tak najde kontent pfimo pro sebe. V roce 2020 byl nejvice
stahovanou socialni siti na svété a uzivatelsky mezirocné vzrostl az pétindsobné. TikTok je tak
podle serveru TikTokuj.cz skvélou pftilezitosti pro reklamu. Pomoci sdilenych videi se da
pfesn¢ a efektivné oslovit zvolena cilova skupina, a to jak tvorbou na firemnim Uctu, tak
i placenou inzerci.

TikTok je dle BureSové (2022, s. 245) socialni sit’, soustfed’ujici se na sdileni kratkych videi.
Nejvice zaujmul hlavné generaci Z a to zejména diky svym trendiim, challengim a lip-sync
videim. TikTok je sit s uvolnénou atmosférou, hlavni charakteristikou tikTioku je podle autorky
zejména autenticnost. Obsluha této socidlni sité je velmi jednoduché a pomoci uzivatelskych
nastroju se jeji uzivatel mize behem chvile naucit editovat videa a stat se virdlnim za velmi
kratky casovy tsek.

Buresova (2022, s. 247) dale uvadi, Ze stejné tak jako tomu bylo na pfedchozich socialnich siti
ina TikToku si uzivatel mize skrze sviij bézny Gcet vytvofit firemni profil. Pfi tvorbé firemniho
profilu si spravce vybird kategorii, ktera bude firmu nejlépe vystihovat. Do firemniho Gctu se
nasledné nahrava profilova fotografie a kratky popisek v limitu 80 znakt. Pfidani webu nebo
e-shopu do profilu umoziuje sit’ aZ po dosazeni minima 1 00 sledujicich. Uéet lze také propojit
s jinymi pocty na socialnich sitich jako jsou Instagram, Facebook nebo YouTube.

2.7.3 Webové stranky

Webové stranky se dle Karlicka (2019, s. 210) staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu
firem 1 vSech dalSich instituci. Jedna se o zékladni platformu, pies kterou odkazuji nejen na
veskeré komunikacni néstroje v on-line prostiedi, ale dnes zcela bézné i komunikacni néstroje
mimo internet. Autor povazuje webové stranky jako ndstroj direct marketingu. Umoznuji
vlastnikovi ptimy prodej, jsou interaktivni, dokdzou pfizpisobovat obsah i formu kazdému
konkrétnimu navstévnikovi a jejich dosah je velmi dobie métitelny. Webova stranky mohou
rovnéz slouzit jako ndstroj Public relations, protoze umoznuji komunikaci s klicovymi
skupinami dané organizace. Web je rovnéz reklamnim nastrojem, protoze fada webovych
stranek slouzi primarné k posileni image. Dokonce je web i ndstrojem podpory prodeje, protoze
jeho prostednictvim je mozné napiiklad rozdavat on-line kupony ¢i organizovat marketingové
soutéze.

Pii tvorbé nové webové stranky je dilezité stanovit jeji hlavni funkce. Stanoveni hlavni funkce
webu predurCuje, kterd kritéria budou pro jeho efektivni fungovani klicova. Obvyklé
a nejCastéji pouzivana kritéria jsou napiiklad atraktivni a piesvédCivy obsah, snadna
vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design.

Tvorba webovych stranek ma dle Buresové (2022, s. 57) 3 etapy. Jsou jimi:
- Tvorba prvotniho prototypu webu — pomoci najaté agentury ¢i on-line nastroji pro
tvorbu webu.

- Tvorba druhého prototypu webu — otestovani webu na realnych uzivatelich, zejména
funk¢nost, prehlednost a vizualni pfitazlivost.

- Optimalizace a nasazeni analytickych nastroji — web je jiz v provozu na své internetové
adrese.
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Podle BureSové (2022, s. 55) by méla kazda firma nebo organizace zacit vytvaret web ve chvili,
kdy dokéze najit ditvod jeho existence. Webové stranky by méli byt vzdy tvofen pro zdkazniky,
mél by obsahovat vSechny potfebné informace, kvili kterym se zadkaznik na web dostane. Web
by mél byt odliSny od konkurence. Diilezita je také piehlednost.

V oblasti hotelnictvi jsou webové stranky hotelu dle Jakubikové (2016, s. 269) jednim
z hlavnich faktord, které zékazniky ovliviiuji pfi vybéru ubytovaciho zatizeni. Z tohoto diivodu
je dulezité, aby hotel udélal webové stranky atraktivni a zajimavé. Déle je velmi diilezité uvadét
vzdy aktualni informace a mit spravné strukturovany obsah stranek.

Webové stranky hotelu by méli podle Jakubikové (2016, s. 269) obsahovat nasledujici
informace:

- Zakladni informace o hotelu, kontaktni adresa, fakturac¢ni idaje, telefonni, mobilni,
popfipadé¢ faxova ¢isla, e-mailova adresa, kontaktni formulaf;

- informace o pokojich (nabidka ubytovacich lizek a pokoji), pohostinskych sluzbach
a doplitkovych sluzbach obohacené o fotografie a videosekvence;

- aktualni cenik;

- objednavkovy formulaf;

- volna pracovni mista;

- hotelové noviny v digitalni formé;

— aktudlni informace o planovanych akcich a eventech v hotelu i jeho okoli;
— piehled ¢lankd o hotelu v tisku;

- reference ze strany zédkazniki;

- informace o ocenénich hotelu i jejich zaméstnanci;

- zajimavé piib&hy ze zivota hotelu, historie hotelu;

- reklamni bannery partnert.

2.7.4 Srovnavacde cen

Trivago.com je podle internetového portdlu Trivago.com (2023) nejvétsi online hotelova
a vyhledavaci platforma, kterd porovndva nabidky vice nez 2,5 milionu hoteld a dalSich
ubytovacich zafizeni v ptfiblizné 190 zemich. Trivago je metavyhledavac, ktery porovnava ceny
a nabidky riznych ubytovacich sluzeb z riznych rezervacnich stranek, véetné online cestovnich
agentur, fetézcl ubytovacich zafizeni inezavislych ubytovacich zafizeni. Znamena to, Ze
zatimco uzivatelé se rozhoduji na Trivago, které ubytovani nejlépe vyhovuje jejich potfebam,
samotné zpracovani rezervace se dokoncuje prostfednictvim rezervacnich stranek, které jsou
propojeny s webem Trivago.

Trivago porovnava a zobrazuje nabidky z mnoha rezervacnich stranek, které plati poplatky
v ptipadé, Ze uzivatel klikne na jejich konkrétni nabidku.

TripAdvisor jsou podle webu Tripadvisor.com nejvétsi cestovni stranky na svéte. Porovnavaji
ceny vice nez 250 rezervacnich webi. TripAdvisor poskytuje také vice nez 600 miliont recenzi
a nazorl, a to nejen na ubytovaci zafizeni, ale 1 na restaurace, bary, kavarny, mista a vylety.
Diky témto recenzim umoznuje cestovatelim volbu toho nejlepsiho ubytovani.
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2.7.5 Rezervaéni portaly

Jakubikova (2014, s. 280) popisuje rezervacni portaly jako nastroj k rychlému §ifeni informaci.
Prostfednictvim téchto webovych stranek najde zakaznik v kratkém case vSechny potiebné
informace o nabidce hotelti v okoli i 0 moznostech a nabidkach jednotlivych ubytovacich
zafizeni. Na zdklad¢ srovnavani moznosti se tak zakaznik mize rozhodnout, vybrat a koupit
sluzbu i provést okamzitou rezervaci vcetné platby. Mezi nejzndmé;jsi rezervacni portaly patii
pfedevsim booking.com, hotels.com a expedia.com.

2.7.6 Slevové portaly

Buresova (2022, s. 160) popisuje slevové portaly jako typicky ptiklad podpory prodeje na
internetu. Slevové weby jsou v dnesni dob¢ velice oblibené, nebot’ nabidka slev je vazné Siroka
a mnoho vetejnych akci nabizi vyrazné levnéjsi ubytovani ¢i balicky sluzeb. Na slevovych
portalech lze najit ubytovani po celé¢ Ceské republice i mino ni. NejznaméjS$imi slevovymi
portaly jsou Slevomat.cz, Skrz.cz, Pepa.cz a Zapakatel.cz.

2.8 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces predstavuje dle Jakubikové (2016, s. 117) souvislou ¢innost
podniku jejimz cilem je co nejefektivnéjsi umisténi zdrojl. Strategicky marketingovy proces se
uskuteciiuje ve tiech hlavnich fazich. Jedna se o fdze planovani, realizace a kontroly.

Planovani pfispiva dle Jakubikové (2016, s. 117) ke koordinaci vSech slozek podniku pfi
provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostiedi. Jedna se o co nejptesnéjsi
hodnoceni konkrétnich situaci, analyzy konkurence, poznavani vlastniho trhu, analyzu a
progndzu vyvoje poptavky, stanoveni cilli a tvorbu strategickych variant. Nasledné je sestaven
plan, ktery slouzi zadavateli a marketingovému odd¢leni jako zdklad marketingového fizeni
podniku. Hlavnim cilem planovani je sladit zdroje a schopnosti podniku s pfilezitostmi na trhu
tak, aby byli naplnény stanovené podnikové cile. V ramci pldnovaci etapy jsou také stanoveny
ukoly pro realiza¢ni etapu.

V realizaéni etapé se dle Jakubikové (2016, s. 117) provadi pfevedeni planem stanovenych cila
do konkrétnich vyrobkl a sluzeb. Realizaci se rozumi uskuteénéni fady operaci a vyzaduje
pfesnou znalost ukoll. Podstatou jsou spravné organizované marketingové ¢innosti provazané
s aktivitami ostatnich podnikovych utvart a jejich vhodné zaclenéni do organizacni struktury
podniku.

Kontrolni etapa je posledni etapou pii strategickém marketingovém procesu. Jakubikova (2016,
s. 118) popisuje kontrolni etapu jako fazi, ve které se porovnavaji planované tkoly se skutecné
dosazenymi vysledky. Tato etapa ma za ukol vyhodnotit GispéSnou realizaci plant. Pokud plany
nejsou naplnény, je nutné odhalit pfi¢iny nesouladu mezi vysledky realizace a planem provést
potiebna opatieni.

2.8.1 Analyza marketingového prostiedi

Pied vytvofenim vhodné marketingové strategie je dle Karlicka (2019, s. 98) provést né€kolik
analyz, pomoci kterych lze tyto vlivy identifikovat a zjistit tak souc¢asnou situaci firmy. Analyza
marketingového prostredi se sklada z analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostfedi firmy, na zéklad¢,
kterych je nasledné¢ mozné provést SWOT analyzu.

23



Analyza vnéjSiho prostredi

Marketingové makroprostiedi zkouma dle Jakubikové (2016, s. 120) faktory, které jsou pro
podnik tézko ovlivnitelné nebo je nemiize ovlivnit viibec. Patii sem demografické, ptirodni,
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni
a ekologické vlivy. Pii analyze vnéjsiho prostfedi se vybiraji ze vSech faktorti pouze ty, které
jsou pro konkrétni podnik dulezité. Vysledky analyzy se nasledné pouzivaji pro tvorbu scénait
a vyvoje podniku. Pro vytvoreni analyzy marketingového prostredi se pouziva model SLEPT,
PEST, STEP ¢i SLEPTE. Nazvy modelu jsou vytvofeny riznou kombinaci pouzitych
pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktord. Jedna se o:

- Social (socidlni faktory)
— kulturni a demograficka rovina. Soubory hodnot, ideji a postoji jednotlivych osob
nebo subjekta.

- Legislative, Political (Politické a legislativni faktory)
— danové systémy, legislativa upravujici podnikani, ochrana spottebitell
a zaméstnanct, vladni nafizeni, pravo a pravni piedpisy aj.
- Economic (Ekonomické faktory)
— ekonomicky rist, rist mezd, dostupnost Gveéri, nezaméstnanost, HDP, socidlni
podpora aj.
- Technical (Technické a technologické faktory) —
vyzkum a vyvoj, vydaje na vyzkum, vyvoj komunikac¢nich technologii, internetu
a satelitni komunikace aj.
- Ecological (Ekologické faktory)
— klimatické podminky, ptirodni zdroje, pocasi, zne€istovani ovzdusi aj.

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje dle Karlicka (2018, s. 92) okolnosti, vlivy a situace,
které mize firma svymi aktivitami do jisté miry ovlivnit. Patii sem zdkaznici, dodavatelé,
konkurenti a odbératelé. Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zdkladni hybné sily,
které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Nejcastéji vyuzivanym modelem je Portertiv
model péti konkurenénich sil, ktery znazoriiuje Obrazek 2 nize.

Obrazek 2 Portertiv model péti sil

Hrozba vstupu
novych
konkurent

Stavajici
Vyjednavaci konkurence Vyjednavaci

sila dodavateld na trhu sila odbérateli

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Stavajici konkurence na trhu dle Jakubikové (2016, s. 127) soupeii mezi podniky ve stejném
odvétvi. Jednat se miize naptiklad o cenové slevy, reklamni kampanég, novy vyrobky aj. Stupen
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stavajici konkurence na trhu urcuje koncentrace konkurentt, diferenciace vyrobki, struktura
nakladl a vyrobni kapacita. Hrozba vstupu novych konkurentii mize vzniknout ve chvili, kdy
v odvétvi dochdzi k dosahovani vysokych ziskli a je snadny vstup do odvétvi.

Hrozba substituti mtize vznikat ve chvili, kdy lze potifebu zakaznika uspokojit produktem
nabizenym v jiném odvétvi. Nejveétsi hrozbu pro spolecnost predstavuje situace, kdy jsou
nabizené ceny substitutl atraktivnéj$i a naklady na piechod k substitutu jsou nizké ¢i zadné.

wev

vyznamnost doddvaného zbozi pro firmu, konkurence na trhu dodavatell, a postaveni firmy
z pohledu dodavatele. Vyjednavaci moc odbératelii zalezi na jejich koncentraci, schopnosti se
spojit a spolecné vyjednavat podminky. Moc odbératelti je zesilena naptiklad moznosti snizit
ceny ¢i pozadovat vyssi kvalitu.

2.8.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi dle Buresové (2022, s. 31) k zakladni identifikaci soucasného stavu
podniku. Tato analyza ma za kol vyhodnotit silné a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti
a hrozby. Zahrnuje monitorovani vnéjsiho i vnitfniho marketingového prostredi.

- S — Strenghts (Sila);

- W — Weakness (Slabost);

- O - Opportunities (Ptilezitosti);
- T — Threats (Hrozby).

SWOT analyza byla dle BureSové (2022, s. 31) primdrné vymyslena pro hodnoceni celé
organizace (pro strategické fizeni a rozhodovani), ale pouzit ji Ize téméft na cokoliv. Pfikladem
je tifeba osobni hodnoceni lidi pfi pracovnim pohovoru. Je mozné ji pouzit
pro organizaci / podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné zaméry. Je
také SirSi soucasti fizeni rizik, nebot’ postihuje klicové zdroje rizik (hrozby), pomaha si je
uvédomit a piipadné nastavit protiopatieni. Pro vnéjsi faktory plati, Ze je zapotiebi predem
jasné stanovit, co se za né, s ohledem na analyzovany problém nebo subjekt, povazuje. Mize
to byt okoli podniku nebo okoli jedné organizacni jednotky. Na zakladé SWOT analyzy je
mozné definovat ¢tyfi druhy strategii, které uvadi nasledujici Tabulka 2.

Tabulka 2 SWOT analyza

Vnitini silné stranky (S) | Vnitfni slabé stranky (W)

Vnéjsi prilezitosti (O) SO strategie WO strategie
MAXI - MAXI MINI - MAXI
Vnéjsi hrozby (T) ST strategie WT strategie
MAXI - MINI MINI - MAXI

Zdroj: Vlastni zpravovani (2023)

SO strategie vyuziva silné stranky spolecnosti v promén¢ k pfilezitosti ve své vyhody. Slabosti
by se méla spolec¢nost snazit piekondvat a zmeénit je na sily.

ST strategie slouzi jako ochrana proti hrozbam ¢i jejich odstranéni pomoci silnych stranek.
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ST strategie vychazi z predpokladu, Ze se sily organizace stfetnou s hrozbami ve vnéjSim
prostiedi.

WO strategie ma za ukol minimalizovat slabosti vyuZzitim piilezitosti. WT strategie je zamétena
na maximalizaci slabosti a odolavani hrozbam. Doporu¢enim v této fazi mize byt i redukce
zdroji nebo likvidace spolecnosti.

2.8.3 Stanoveni marketingovych cilii

Marketingové cile jsou dle Buresové (2022, s. 31) velmi tzce spjaty s cili podnikovymi, které
vyjadtuji ukoly podniku jako celku. Podnikové cile jsou primarni, jsou Vychodlskem pro urceni
marketingovych cill, které pomahaji primarni cile zajistovat. Obvykle jsou vyjadieny
v penéznich jednotkach.

Nejcastéjsim zpusobem formulace cilii je metoda SMART. Cile by m¢li byt:

- Specific — Specifické — dosahovat co nejlepsich vysledk;
- Measurable — M¢ftitelné — cile musi byt méftitelné diky pozdéjsimu vyhodnocent;

- Achievable — Dosazitelné — cile musi byt vsouladu s myslenim odpovédnych
pracovniki, nebo také akceptované odpoveédnou osobou;

- Relevant — Relevantni —cil musi byt v souladu s ostatnimi cili, cile musi byt také realné
a dosazitelné;

- Time — Casové vymezené — cile by méli byt uréeny v Case.

Soubor marketingovych cili by m¢l vychazet z pfedem vypracovanych situacnich analyz.
Samotny soubor marketingovych cili vyjadiuje urcité kroky a tikoly, které musi podnik naplnit
v urcitém Casovém horizontu. Prostfedkem k dosazeni cilii je marketingova strategie.

2.8.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie ptedstavuje dle BureSové (2022, s. 35) jaky si ,,plan hry* pro podnik,
na konci, kterého je dosazeni stanovenych marketingovych cilii. Kazd4 marketingova strategie
je jedine¢nd a odviji se z pfedem vypracovanych analyz a stanovenych marketingovych cilt.
Pomoci pfedem vypracovanych strategickych analyz spolecnost urcuje, na jaké trhy nebo
segmenty se ma firma zaméfit a jaké oblasti marketingového mixu ma podnik pouzit.

Marketingové strategie se 1i8i v ndvaznosti na odli$né pfistupy.

Kotler (2006, s. 120) definuje ¢tyii druhy marketingovych strategii podle trzniho charakteru
firmy a zaroveh nastifiuje zptisoby chovani firmy dle vybrané strategie. Jedna se o strategie
trzniho vidce, trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele a trzniho troskare.

Dle Portera musi byt uspokojovani pozadavkl zakaznikt cilem kazdé podnikové
a marketingové strategie. Vysledkem je nalezeni pozice, kterd umozituje zvyseni nad&je na
udrZeni nebo zvySeni zisku. Porter néasledné zpracoval tfi typy vSeobecnych konkurencnich
strategii, kterymi jsou strategie nakladového viidcovstvi, strategie diferenciace a strategie
koncentrace.

Ansoff rozlisuje Ctyfi typy rustovych strategii. Tyto strategie se nazyvaji Ansoffova matice,
ktera se zabyva rozvojem trhu (vertikalni osa) a rozvojem produktu (horizontalni osa).
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2.9 Metodika

Vzhledem k cili této diplomové prace, navrhnout inovaci marketingové komunikace pro hotel
BouCZECH, bylo nutno provést reSersi sekundarnich zdroji k ziskani teoretickych znalosti
v dané problematice. V této ¢asti byla provedena reSerSe monografii zejména ¢eskych autort,
které byli doplnény o néktera zahrani¢ni dila. Pro ziskani konkrétnich dat pro praktickou ¢ast
byl uskute¢nény rozhovor s managerem hotelu a reSerSe webovych stranek. Resersi bylo nutné
provést zejména s cilem ziskéni informaci, jak vytvofit danou marketingovou strategii a co by
tato strategie méla obsahovat. V monografii byly hledany pfedevs$im informace o marketingové
komunikaci, aby bylo néasledné mozné zjistit, jak hotel v souc¢asné dob¢é funguje, co nabizi, a
pfedevsim co by mohl zlepsit. Teoreticka ¢ast zahrnovala také resersi jednotlivych ubytovacich
zafizeni a pfesné definovani pojmu hotel. Nasledovala také reSerSe lateralnich dél zabyvajici se
marketingovym mixem a marketingovym modelem SIVA, ktery je zamé&fen vice na zakaznika.
K definovani hlavni problematiky této diplomové prace byla nésledné provedena také reSerse
laterdlnich d¢l, které se zaméfovali predevSim na marketingovou komunikaci v obecném
meétitku a marketingovou komunikaci na internetu. Zde jsou v teoretické roviné popsany
jednotlivé formy komunikace v on-line i off-line rezimu. Nasledné byl popsan strategicky
marketingovy proces a marketingovy vyzkum, ktery slouzil k vytvofeni spravného
dotaznikového Setfeni pro analyzu v analytické casti. Ziskané informace byly nasledné
porovnany mezi sebou za uc¢elem nalezeni shod, ale i neshod v ndzorech jednotlivych autorti.

Analytické ¢ast nejdiive zmapovala charakteristiku hotelu BouCZECH a popsala jeho soucasny
stav a fungovani pomoci zkoumani internetovych zdrojl a dat z rozhovoru s managerem hotelu
Janem Bouckem. Tato ¢ast se sklada primarné z dat o hotelovém komplexu a jeho provozu.

Dale je uvadéno na zakladé ziskanych dat nékolik informaci o mésté Lipno nad Vltavou, ve
kterém se hotel nachazi a urcité vyhody i nevyhody dané lokality. Data k této kapitole byla
ziskana pomoci reSerSe webovych stranek. Informace k marketingové komunikaci a
marketingovému mixu hotelu byly ziskdny pfedev§sim z webovych stranek hotelu, socidlnich
sitich hotelu, a srovnavacich a vyhledavacich portald a byl také pouzit jiz zminény
polostrukturovany rozhovor s managerem hotelu Janem Bouckem. Pro ziskdni podkladi
k vytvoreni efektivni komunikacni strategie bylo potieba také vypracovat analyzu mikro a
makro prostiedi a naslednou SWOT analyzu, ktera pomohla odhalit silné a slabé stranky hotelu,
jejich pfilezitosti a hrozby. PEST analyza byla zaméfena na mikro a makro okoli vybraného
hotelu. Pomoci reserSe webovych zdroju byly definovany prvky z politického, ekonomického,
socialné-kulturniho a technologického prostredi, kterd blize hotel ovliviiuji. V této kapitole je
také analyzovana konkurence vybraného hotelu. T¢ bylo dosdhnuto pomoci reserSe webovych
stranek konkurencnich hoteld a jejich Gc¢th na socidlnich siti a ve vyhleddvacich portéalech.
PEST analyza se dale zamé¢tovala také na analyzu dodavateli a zakaznikd hotelu. SWOT
silné stranky, tfi slabé stranky, tfi ptileZitosti a tfi hrozby. Odivodnéni zvolenych bodl v matici
byla ziskédna na zdklad¢ reSerSe odbornych internetovych ¢lank.

Vybranou metodou vyzkumu je dotaznikové Setfeni, které bylo poskytnuto ubytovanym hotelu
BouCZECH ve sledovaném obdobi jarnich a letnich prazdnin roku 2022. Ziskana data poskytla
podklady pro inovaci marketingové komunikace pro hotel BouCZECH. Dotaznikové Setieni
zjidt'uje primarné strukturu ubytovanych hosti, idaje o jejich pohlavi, véku a bydlisti. Setfeni
se dotazovalo také na jejich preference a spokojenost s ubytovanim ve vybraném hotelu. Dalsi
otazky se dotazovali na existujici marketingovou komunikaci hotelu a zjistovali jeji
divéryhodnost pro hosta.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit informace o cilové skupiné€ hosttl a jejich spokojenost
se sluzbami, které hotel nabizi. Dotaznik tvofilo 12 otazek rozdélenych do tii skupin dle jejich
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zaméteni. Respondenti mohly vyjadfit svou (ne)spokojenost s jednotlivymi sluzbami nebo
internetovou prezentaci hotelu. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 127 respondentli a jeho
nahled je obsazena v Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.. Arch s otdzkami byl umistén
v pokojich a na recepci ubytovani. Jedna se tedy o redlna data, které byli zjiStovany od realnych
hosti hotelu. Data z dotazniku byla nasledné vyhodnocena a exportovdna do programu
Microsoft Excel, pomoci né¢hoZz byla déale zpracovéna.

Néavrh inovace marketingové komunikace pro hotel BouCZECH byl zformulovan
z nasledujicich zjisténi analytické Casti prace, predevsim tedy analyzy soucasného marketingu
a marketingové komunikace hotelu, analyzy mikro a makro prosttedi a SWOT analyzy.
K vytvofeni navrhu byly také pouzity data z dotaznikového Setfeni a polostrukturovaného
rozhovoru.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast prace se bude zamétovat na Hotel BouCZECH**** v mést¢ Lipno nad Vltavou.
Komplex Hotelu BouCZECH se sklada z nékolika budov. Cely hotelovy komplex je popsan
v uvodu analytické ¢asti. Dale se bude prace zaméfovat pouze na hlavni budovu Hotel
BouCZECH**** a na toto ubytovaci zafizeni bude vytvofen i nasledny navrh marketingové

komunikace.

3.1 Charakteristika hotelu BouCZECH

Hotel BouCZECH se dle webu lipno-boucek.cz (2023) nachézi v obci Lipno nad Vltavou asi 3
minuty chtize od vodni nadrzi Lipno a 30 minut chiize od skiarealu Lipno. Lipno nad VItavou
disponuje perfektni socidlni vybavenosti. V obci se nachdzi podle webu Lipno.eu (2023)
infocentrum, muzeum, skiaredl véetn¢ ptijcovny lyzaiského obleceni, bobova draha, aquapark,
5 prodejen s potravinami, nékolik prodejen zejména se sezonnim oble¢enim a 25 restauraci.
Satelitni mapu mésta vyobrazuje obrazek 3 nize.

Obrazek 3 Satelitni mapa Lipno nad Vltavou
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Hotelovy komplex nabizi dle webu lipno-boucek.cz (2023) 4 rGzné formy ubytovani ve tiech
budovéch, které jsi jsou v tésné blizkosti. Cely hotelovy komplex je nazyvan jako Hotel
BouCZECH 4 v 1 a sklada se z hlavni hotelové budovy Hotel BouCZECH****_druhého hotelu
BouCZECH Economy** a ptilehlé budovy s Apartmany BouCZECH. Popsané budovy
hotelového komplexu vyobrazuje Obrazek 4.

Hotelovy komplex BouCZECH provozuje spole¢nost LAFA a.s. se sidlem v Mochové, Husovo
namésti 10, 250 87. Jedna se o akciovou spolecnost zalozenou 25. kvétna 2000 se zadkladnim
kapitalem 17 050 000,- K¢. Jedinym akcionafem akciové spolecnosti ze Gabriela Tomaskova.
Mezi predméty podnikani spolecnosti patii pekaistvi a cukréistvi, vyroba, obchod a sluzby
uvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, hostinska ¢innost, prodej kvasného lihu,
konzumniho lihu a lihovin a kosmetické sluzby. LAFA a.s. provozuje mimo hotelu BouCZECH
také hotel a restauraci s nazvem Hotel Boucek v Mochove.
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Budova Hotelu BouCZECH**** a Hotelu BouCZECH Economy** je v plném vlastnictvi
spolecnosti LAFA a. s. Apartmany hotelu BouCZECH se nachdzi v objektu bytového domu.
Celkovy pocet bytovych jednotek v bytovém domu je dle internich informaci 39 a bytové
jednotky vlastni rizni majitelé.

Obrazek 4 Komplex Hotelu BouCZECH

Apartmany BouCZECH***

o ~
1 " - =
Hotel BouCZECH Economy** 8 \g Es

Zdroj: Hotel BouCZECH (2023)

Hotel BouCZECH**** splituje dle webu lipno-boucek.cz standart ¢tythvézdickového hotelu
a vprovozu je od roku 2010. Hotelovd budova disponuje rozsdhlou recepci s moznosti
odpocinku a setkavani se, restauraci, vytahem, lyzarnou, a konferen¢ni mistnosti pro 60-80
osob, kterd disponuje konferencnim vybavenim. V hotelu je moZnost ubytovani
ve dvojlizkovych, ttilizkovych a Ctyflazkovych pokojich celkem pro 156 osob. V podkrovi
hotelu vznikaji takzvané VIP apartmany, které disponuji ptekrasnym vyhledem na obec Lipno
nad Vltavou a vodni nadrz Lipno a modernim vybavenim. V budové je také pivnice
a restaurace, ktera je oteviena kazdy den pro ubytované i Sirokou vefejnost.

Apartmany BouCZECH se nachdzi 150 m chiize od recepce v Hotelu BouCZECH***. Hotel
nabizi ubytovani v 3liZkovych apartméanech a 4lizkovych apartmanech s moznosti pfistylky.
Soucasti apartmanti je plné¢ vybaveny kuchynsky kout s vestavénymi spotiebici. Kazdy
apartman ma balkon vybaveny zahradnim nabytkem.

Hotel BouCZECH Economy** nabizi finanéné¢ vyhodné ubytovani zejména pro Skoly,
sportovni tymy ¢i instruktory a ucitele. Recepce v Hotelu BouCZECH**** je vzdalena zhruba
200 m. Hotel disponuje 16 nové zatizenymi pokoji s moznosti ubytovani az 6 osob. Kazdy
pokoj je vybaven koupenou se sprchovym koutem a toaletou, vétsi loznici se 4-mi lizky a mensi
loZnici se 2-ma ltzky. V pfizemi ubytovani je mozné vyuzit dvé spolecenské mistnosti.

3.2 Mésto Lipno nad Vitavou

Podle webu Lipno.eu je Lipno nad Vitavou mésto v jizni ¢asti Ceské republiky, nachazejici se
na biehu stejnojmenné ptehrady. Mésto je zndmé predevsim jako vyznamné letni 1 zimni
turistické stfedisko, diky své poloze v blizkosti Sumavského narodniho parku.
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Historie mésta Lipno nad Vltavou sahd az do stfedovéku, kdy se zde nachazela osada zvana
Libenov. V roce 1951 byla v oblasti dokon¢ena piehrada Lipno, kterd méla slouzit k regulaci
vodnich tokii a vyrobé elektrické energie. Tento projekt mél vyznamny dopad na mistni
ekonomiku a rozvoj turistického ruchu v oblasti. V roce 1972 bylo Libenov piejmenovano na
soucasny nazev Lipno nad Vltavou.

V centru mésta se nachazi historicky kostel svatého Filipa a Jakuba, ktery byl postaven
v 18. stoleti. Mezi dal$i zajimava mista v okoli Lipna nad Vltavou patii naptiklad HolaSovice,
malebnd vesnicka zapsanéd na seznamu UNESCO, ¢i hrad Rozmberk nad Vltavou.

Zimni mésice je pro turisty k dispozici nékolik lyzatskych sjezdovek a bézeckych tras, v 1ét¢
pak turisti vyhledavaji pfedevSim vodni sporty a moznosti cyklisty. Lipno nad Vltavou je také
oblibenym mistem pro rodinnou dovolenou, diky Sirokému spektru aktivit a moZnostem
ubytovani pro rizné cilové skupiny. Ve mésté se nachdzi mnozstvi restauraci, kavaren a bart,
které nabizeji tradi¢ni ¢eskou kuchyni a regiondlni speciality. V letnich mésicich je mozné si
v okoli Lipna nad Vltavou pronajmout lodé nebo kajaky a prozkoumat piehradu a okolni
krajinu. Mésto je dobte ptistupné i vefejnou dopravou, s pravidelnymi autobusovymi spoji do
okolnich mést a obci.

3.2.1 Sezonnost

Poptavku o ubytovani v obci Lipno nad Vlitavou ovliviiuji dle internich informaci (ptiloha 1)
sezony. Manager hotelu definoval sezony ubytovani v Lipné€ nad Vltavou nasledovné:

- Hlavni sezona — druhd polovina ledna, tinor a prvni polovina bfezna; Cervenec, srpen;
- Vedlejsi sezona — druhd polovina biezna, duben, kvéten, Cerven; prosinec
- Mimo sezona — prvni polovina ledna, zafi, fijen, listopad

- TOP sezona — prazdniny, Velikonoce, Silvestr, svatky v hlavnich zdrojovych zemich,
vyznamné akce konané v obci Lipno nad Vltavou.

3.2.2 Soucasna situace hotelu

Dle internich informaci (pfiloha 1) jsou z diivodu zejména sezonni vytiZzenosti zaméstnany
2 stalé osoby ve vedeni podniku a 6 zaméstnanci. V obdobi sezony hotel najimé dalsi
brigadniky a pomocné sily. V Cele hotelu je akcionatka spole¢nosti Gabriela Tomaskova,
o chod hotelu se starda manazer, ktery méa na starost provoz podniku, personalni zdroje
a marketing. Uetni a poradenskou ¢innost stejné tak jako marketingové sluzby zajistuje hotelu
externi spoleCnost. Mezi stalymi zaméstnanci je i recepcni a ¢iSnik. Z diivodu personélnich
problémil v kraji zaméstnava spolecnost LAFA a.s. n¢kolik kuchatt a pomocnych sil, které se
presouvaji mezi hotely v Lipné na Vltavou a Mochove¢ dle potieby a vytiZzenosti.

Hotel BouCZECH nemé dle internich informaci (pfiloha 1) pevné a pisemné definovanou
marketingovou strategii. Ma pouze stanovené kratkodobé a dlouhodobé cile kterych se snazi
BouCZECH patii spokojeny zdkaznik. Prostifedkem pro napliiovani tohoto cile je kvalitni
poskytovani sluzeb. Dalsim cilem je také dosahovani zisku spolecnosti. Jednim z kratkodobych
cilli spolecnosti je vytvoreni nové funkéni webové stranky pro propagaci hotelu. Webové
stranky by me¢li obsahovat potfebné informace o vSech formach ubytovani vcetné fotografii,
informace o moznostech aktivniho i pasivniho odpocinku v obci Lipno nad Vltavou apod.
Duraz by mél byt kladen na prezentaci Siroké nabidky sluzeb a vyhody jeho geografického
rozmisténi.
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Dlouhodobym cilem spolecnosti je zpropagovat konferencni prostory a oslovit potencionalni
mozné klienty, ktefi by mohly v hotelu uspotadat nejriznéjsi konference, Skoleni ¢i eventy.

3.3 Marketingovy mix hotelu

Na zaklad¢ informaci ziskanych od vedeni hotelu (ptiloha 1) tato kapitola specifikuje soucasny
marketingovy mix hotelu BouCZECH. V nésledujicich odstavcich jsou popsany jednotlivé
casti marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, prostredi
a procesy.

3.3.1 Produkt

Produktem hotelu je nabizené ubytovani a sluzby s nim spojené. Hotel provozuje také vetejné
pfistupnou restauraci a pivnici nebo konferenéni prostory.

Ubytovani

Hotel BouCZECH**** disponuje dle Chyba! Nenalezen zdroj odkazu. 50 pokoji s riznym
mnozstvim lizek. Celkovy pocet lizek rozmisténych do pokoji zobrazuje Tabulka 3

Tabulka 3 Pocet lizek v jednotlivych pokojich

Druh pokoje Pocet
Jednoltzkovy pokoj 2
Jednoltizkovy pokoj bezbariérovy 2
Dvojltzkovy pokoj s oddélenymi postelemi 10
Dvojltizkovy pokoj s oddélenymi postelemi bezbariérovy 7
Dvojltzkovy pokoj s manzelskou posteli 16

Dvojltzkovy pokoj s manzelskou posteli bezbariérovy

Trilazkovy pokoj

Trildzkovy pokoj bezbariérovy

Ctyilizkovy pokoj

N | W]N N

Ctyilizkovy pokoj bezbariérovy

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vsechny pokoje v hotelu maji dle webu lipno-boucek.cz (2023) zvukotésna okna, koutové
detektory a protipozarni systém. V kazdém pokoji je také individudln¢ ovladatelna klimatizace,
Cipové otevirani vstupnich dvefi s vnitinim zdmkem a kukatkem. Koupelny disponuji
vyhiivanou podlahou, sanitirnim vybavenim, zrcadlem. Cast pokojii méa bezbariérové
vybaveni. Tyto pokoje maji vétsi rozlohu a bezbariérovy sprchovy kout, Uchyty pro lepsi
pohyblivost ubytovaného a SOS tlacitko. Hosté maji k dispozici vysokorychlostni internet
formou Wi-Fi a televizi se satelitnim vysilanim. Pokoje v Hotelu BouCZECH maji rozlohu
19-25 m2 a k jejich dalSimu vybaveni patfi:

- Manzelské nebo jednolizkové postele;
- Rychlovarna konvice, hrnky, kéva, ¢aj, cukr;
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- Satelitni TV s LCD obrazovkou;
- Bezpecnostni schranku;

- Telefon;

- Skiin a veésak;

- Toaletni potieby;

- Rucniky;

- Antialergenni povleceni;

- Psaci stil a zidli;

- Détska postylka na vyzadani,

- Sedaci nabytek.

Stravovani

Hotel BouCZECH nabizi dle webu boucel-lipno.cz (2023) stravovani formou bufetovych
snidani. Ubytovani maji k dispozici pro dalsi stravovani v prib¢hu dne pfilehlou restauraci
a pivnici BouCZECH.

Rozlehla hotelova restaurace disponuje 70 mist k sezeni a krdsnym vyhledem na lipenskou
prehradu. Obrazek 5 niZe je vyobrazuje hotelovou restauraci.

Obrazek 5 Hotelova restaurace

Zdroj: Hotel BouCZECH (2023)

Hotel momentalné¢ nabizi pouze snidané, které jsou podavany formou bufetu. K piti najde
zakaznik na bufetovych stolech postmix s dzusy, kdvovar pfipravujici nékolik druhi kavy,
teplou vodu a vybér ¢aju kvalitnich znacek, teplé i studené mléko. K jidlu hotel podava rizné
druhy uzenin a syrti, domaci pomazanky, zeleninu, ovocny salat, mlécné vyrobky jako jsou
napiiklad jogurty, tvarohy aj., n€kolik druhii ceredlii, marmeldd a ovocnych pomazanek
a samozrejmosti je také Cerstvé slané i1 sladké pecivo. V teplém bufetu pak nachazi zékaznik
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veprové parky, michana vajicka ¢i volska oka, pecenou slaninu, fazole a polévku. Snidané je
v cenn¢ vSech pokojii v hlavni budové Hotelu BouCZECH**** a ve VIP apartmanech.
Zékaznici ubytovani v apartmédnech BouCZECH nebo v Hotelu BouCZECH Economy*** si
mohou snidani zakoupit za zvyhodnénou cenu. Snidan€ jsou poskytovany pouze pro ubytované.
Hotel také nabizi donasku snidan¢ na pokoj.

Stylova dfeveénd pivnice s restauraci se nachazi ptimo v objektu Hotelu BouCZECH**** a je
urc¢ité pro ubytované i Sirokou vetejnost. Restaurace nabizi dle webu boucek-lipno.cz (2023)
v zakladnim rozlozeni 60 mist k sezeni md proménlivou oteviraci dobu v navaznosti na
probihajici sezonu. Obrazek 6 nize je vyobrazuje restauraci a pivnici:

Obrazek 6 Pivnice a restaurace

Zdroj: Hotel BouCZECH (2023)

Pivnice si zaklada na skvéle nacepovaném pivu Pilsner Urquell a pro milovniky vin nabizi
Sirokou nabidku vin zvinafstvi Znovin Znojmo. Samoziejmosti je také Siroky vybeér
nealkoholickych teplych i studenych népoji a tvrdého alkoholu. Jidelni listek se méni dle
sezonniho obdobi a obsahuje obvykle klasickou ¢eskou kuchyni. Primérna cena polévky,
hlavniho chodu a 0,51 nealkoholického népoje je 300,-.

Konferenéni prostory

Hotel BouCZECH**** disponuje dle webu boucek-lipno.cz (2023) konferen¢ni mistnosti
o celkové kapacité 60 az 80 osob, ktera je vhodna pro poradani skoleni, kongresti, seminatii
apod. Mistnost je variabilni a nabytek je tak mozné rozestavit dle konkrétnich pozadavki
potadatele. Mistnost je vybavena zidlemi a stoly, dataprojektorem, a flipchartovym stojanem.
Hotel zajistuje také v ptipad€ zdjmu poradatele celodenni stravovani a coffebreaky.

Recepce

Prostor recepce hotelu slouzi dle webu boucek-lipno.cz (2023) mimo zajisStovani ubytovacich
sluzeb a provozu také jako misto pro odpocinek ubytovanych. Pro hosty je k dispozici nékolik
sedacich souprav a konferencich stolkli a minibar. K dispozici jsou pro hosty i stolni hry, které
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jsou k zapijceni na recepci. Host zde ma také k dispozici nejriizné;jsi tiskoviny, které odkazuji
na aktivity, zazitky, bary a restaurace a jiné atrakce v okoli hotelu.

DalSi prostory hotelu

Budova Hotelu BouCZECH**** disponuje velkym prosklenym vytahem ktery hosty rozveze
ze sniZzené¢ho ptizemi az po druhé patro. Ve snizeném piizemi hotelu je pro hosty k dispozici
rozlehld lyzéarna, kterd je vybavena drzaky na lyZe a snowboardy, vyhfivanymi drzaky na
pfeskace a uzamykatelnymi skiinkami. Host¢ mohou vyuzivat také prostory zahrady pod
hotelem. Hotelové zahrada je vybavena sedacim nabytkem, ohniStém a grilem. Dfevo je
k dispozici ubytovanym na recepci hotelu. Nechybi také houpacka a piskovisté pro nejmensi
hosty.

Dopliikové sluzby

Hotel nabizi hostim moznost vyuzit faxu a kopirky, denni tisk a prani a Zehleni odévi.
V ubytovani je téz mozné zajistit skipasy dle pfani ubytovaného a moznost objednani Taxi.
Parkovani v hotelu je mozné na ptilehlém parkovisti, které neni hlidané. Host si vSak miize
vybrat horni nebo spodni parkovisté dle polohy pokoje a miize mit tak svlij viiz neustale pod
kontrolou.

3.3.2 Cena

Tvorba ceny je komplikovany proces, pfi kterém musi hotel brat v ivahu velké mnozstvi
faktort. Cenu urcuje dle internich informaci (pfiloha 1) manazer hotelu. Pevna
a nepohyblivd je cena ubytovani uvedend na webovych strankdch. Proménliva cena je
aktualizovdna na rezervacnich portdlech. Tato cena zohlediiuje predevSim aktudlni stav
obsazenosti hotelu, vyvoj poptavky, ceny konkurence a sezonni obdobi.

Specidlni ceny hotel vytvéaii pro své smluvni partnery. Hotel nabizi kazdorocné smluvni
ubytovani pro obec Lipno a ubytovava v budové Hotelu BouCZECH Economy** sezénni
zamg&stnance. Specidlnich cen mohou vyuzit i vétsi skupiny hostl, které se predem ohlasi,
a recepce tak mlize vytvofit cenovou nabidku piesné na ptani zakaznika.

Dle informaci z webovych stranek hotelu (boucek-lipno.cz, 2023) je ziejmé, ze v hlavni sezoné
hotel podava na jednu noc jednoliizkovy pokoj za 1 390,- K¢, dvojlizkovy pokoj za 1 990,- K¢
a Ctyfluazkovy pokoj za 2 890,- K¢&. Cena v obdobi vedlejsi sezony je nizsi. Jednoltizkovy pokoj
si za toho obdobi pofidi zdkaznik za 1 000,- K¢, dvojlizkovy pokoj za 1 400,- K¢ a ¢ctyiltizkovy
pokoj za 2 100,- K¢.

Ceny uvedené vyse jsou konecné ceny za jeden pokoj na jednu noc. Cena je uvedena vcéetné
DPH a nezahrnuje rekreacni poplatek ufadu Lipno nad VItavou ktery ¢inni 50,- K¢ pro dospélou
osobu na noc. Ubytovany mé ve vySe uvedené cenné také Wi-Fi pfipojeni a parkovaci misto.

Ubytovany si miZze k cenn¢ ubytovani pfiplatit za snidani nebo détskou postylku. Snidan¢ je
pro dospélou osobu za 200,- K¢, pro dit¢ ve véku 2—6 let za 120,- K¢ a pro dité¢ ve véku 0-2
roky je snidan¢ zdarma. Détskou postylku je mozné si vyzadat za 150,- K¢ na den.

Storno poplatek ve vysi 100 % celkové €astky je vracen dle webu boucek-lipno.cz (2023) ve
chvili zruSeni rezervace 30 dni pfed pfijezdem. V piipadé€ zruseni rezervace méné nez 30 dni
pted piijezdem je zdkaznikovi uctovan poplatek ve vysi 50 % celkové ¢astky za rezervované
ubytovani.
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Tabulka 4 zobrazuje rozdilnost cen na riznych webovych serverech a rezerva¢nich portéalech.
Ceny byli vyhledany 1. 4. 2023. Ubytovani bylo hledano na datum 1. 5. 2023, tedy mé&sic od
pomyslné doby rezervace pokoje.

Tabulka 4 Ceny ubytovani k 1.4. 2023

Webové stranky | Booking.com Hotel.cz Agoda.cz
Jednolizkovy | 1 000,- K¢ 1221,- K¢ 1 140,- K& 1 220,- K&
pokoj
Dvojlizkovy | 1400,- K¢ 1 855,- K& 1 596,- K& 1 806,- K&
pokoj
Ctyiltizkovy | 2 100,- K& 2 653,- K¢ 2 394,- K¢ 2 604,- K¢
pokoj
Snidan¢ 200,- K¢ 188,- K¢ 200,- K¢ 200,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Z Tabulka 4 Ceny ubytovani k 1.4. 2023 vyplyva, Ze pro hosta je nejvyhodnéjsi domluvit si
ubytovani na pifimo v hotelu pomoci webovych stranek, na recepci ¢i po telefonu. Vikend pro
dva vyjde hosta se snidani a rekreacnim poplatkem na 3 800,- K¢. Nasleduje rezervace pres
rezervaéni portal Hotel.cz kdy za stejnou sluzbo zékaznik zaplati 4 192,- K¢. Pokud vyuzije
zakaznik rezervaci pies portdl Agoda.cz, zaplati za tuto sluzbu 4 612,- K¢. Nejdrazsi je pro
zakaznika rezervace ubytovani ptes portal Booking.cz. Za stejné sluzby zaplati zékaznik 4 662,-
K¢&. Rozdil mezi rezervaci na pfimo v hotelu a rezervaci pres jeden z nejoblibenéjSich
ubytovacich portalti Booking.cz je 862,- K¢.

3.3.3 Misto

Hotel BouCZECH**** nabizi své sluzby rtiznymi zptsoby. Dle internich informaci (ptiloha
1) prodeji ubytovani dochazi na pfimo komunikaci s recepci hotelu skrze webové stranky,
pomoci e-mailu nebo telefonické rezervace, prosttednictvim rezervacnich portalt nebo skrze
cestovni kancelare. Graf 1 zobrazuje segmentaci hostl dle zdroje vytvoieni rezervace.

Hotel spolupracuje primdrné s tfemi internetovymi portdly, kterymi jsou Booking.com,
Hotel.cz a Agoda.cz. Nejvice rezervaci pfinasi hotelu internetovy portal Booking.com. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti, tyto portaly si €tuji provizi za kazdou uskute¢nénou rezervaci.
Podminkou vyplaty provize internetovému portalu je dokonceny pobyt ubytovaného. Cena
provize je zavisla na nékolika faktorech. Portadl Booking.com umoznuje naptiiklad ovlivnit
pozici, na které se hotel nachazi. Hotel BouCZECH plati k 1. 1. 2023 Bookingu provizi ve vysi
13 % za uskute¢nénou rezervaci.

Diky Affiliate programiim, které¢ v dnesni dob¢ nabizi Booking.com svym partnerim je tieba
dodat, Ze hotel BouCZECH se mtliZe zobrazovat na vice webovych strankach. Host si mlze
skrze tyto stranky vytvofit rezervaci. Tato rezervace bude ovSem vzdy realizovand pod
spole¢nosti Booking,com

Ubytovani v hotelu BouCZECH bylo mozné diive zakoupit také ptes cestovni kancelat Invia.
Hotel BouCZECH poskytuje pouze ubytovani se snidani. VSechny dalsi sluzby spojené se
zakoupenym zéajezdem zajiStovala cestovni kancelat. V tuto chvili tuto moZznost nenabizi.

36



3.3.4 Lidé

Zaméstnanci jsou dle Kriladlové (2009, s. 201) v hotelovych a gastronomickych sluzbach jednim
z klicovych faktord a maji vliv na celkovou spokojenost hostti. Je velice diilezit¢é mit
kvalifikovany personal, ktery dokdze vytvaret pozadované sluzby a eliminovat co nejvice
odchylek od predepsanych standardli ubytovani.

Nalézt kvalifikované a spolehlivé zaméstnance v JihoCeském kraji se stal dle internich
informaci (pfiloha 1) pro hotel v poslednich letech pomérné problém. Divodem je zejména
kratka dojezdova vzdalenost do zahranici, kde najdou lepsi platové ohodnoceni.

Recepce hotelu zaméstnava jednu recepéni na plny uvazek. Ve dnech volna stfida recepéni
manager hotelu. Dal§imi zaméstnanci, ktefi jsou pfitomni v hotelu po celou dobu jeho provozu
jsou ¢isnici a spravce objektu.

Pracovnici v kuchyni a uklizecky dojizdi z jiného hotelu akciové spole¢nosti LAFA. Stiidaji se
v hotelu v riznych pfedem domluvenych intervalech a zajistuji tak plynny a bezproblémovy
chod sluzby. Tato forma pohybu zaméstnancti se hotelu velmi osvédcila.

Hotel si najima také externi sluzby pradelny a IT.

3.3.5 Programing, bali¢ky

Hotel nabizi dle webu boucek-lipno.cz klientim ubytovani bez snidané nebo ubytovani se
snidani. Snidani na hotelu mohou vyuzit i dal$i hosté¢ ubytovani v apartmanech BouCZECH
nebo v hotelu BouCZECH Economy**.

Dalsi formou balickl je moznost vyuzit hotel pro ubytovani a zarovent konferencni mistnost.
Tyto balicky se vytvaii na pfani zdkaznika a mohou obsahovat i dalsi sluzby jako polopenzi ¢i
plnou penzi nebo zajisténi jidla po celou dobu vyuzivani konferencnich prostor. Tuto nabidku
vyuzivaji zejména spolecnosti, kteti jezdi do prostor hotelu Skolit své zaméstnance.

Pti predchozi domluvé zajisti hotel také ubytovani pro hosty véetné skipasti za zvyhodnénou
cenu. Tento balicek sluzeb je mozné zakoupit pouze pfimou objednavkou ubytovani skrze
webové stranky, e-mail, telefon nebo rezervaci na recepci hotelu.

3.4 Marketingova komunikace hotelu

Hotel BouCZECH v tuto chvili vyuzivd pomérné maélo komunika¢nich kandlti pro svou
propagaci. Nejvice zdsadnim komunika¢nim nastrojem je dle internich informaci (pfiloha 1)
pro hotel momentaln¢ reklama na internetu formou vlastnich webovych stranek. Stejné
podstatou formou reklamy je pro hotel také inzerce na rezervacnich portalech nebo recenze od
spokojenych hostti.

Webové stranky hotelu jsou spustény na adrese www.lipno-boucek.cz. Hostim nabizi
informace v ¢eském 1 anglickém jazyce. Na webovych strankach najde host informace o vSech
budovéach a moznostech ubytovani a také o vSech sluzbach, které hotel nabizi. Stranky odkazuji
1 na ptilehlou restauraci a pivnici a obsahuji aktuélni jidelni i napojovy listek. Nechybi ani on-
line rezervacni formulaf pro rychlou a snadnou rezervaci ubytovani.

Stranky jsou vytvofeny v jednoduchém designu, ktery barevné koresponduje se vzhledem
hotelu. Webové stranky obsahuji logo a nazev hotelu, menu a textovou cast. V designu
disponuje bila barva, doplnéna o svétle a tmavé Cervenou, Sedou a cernou barvu. Web si zaklada
zejména na aktudlnosti informaci a fotografii v jednotlivych rubrikdch. Navstévnik najde na
strankach také informacni minutové video, které ukazuje jednotlivé moznosti ubytovani.
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Webové stranky pouzivaji techniky SEO (Search Engine Optimalization). K jejich obméné
dochazi fadoveé dvakrat do roka.

Obrazek 7 Webové stranky hotelu BouCZECH

DOMU >

VITEJTE V HOTELU BOUCZECH 4 v 1

U nds najdete ubytovani pro jakoukoliv piileZitost

HOTEL BOUCZECH ***

Zdroj: www.lipno-boucek.cz (2023)

Hotel BouCZECH ma profil na socidlni siti Facebook. Sdili zde zejména informace
o probihajicich akcich v hotelu i restauraci, aktudlni jidelni listek, slevové akce apod. Stranka
funguje také jako misto pro piesdileni fotek od spokojenych hostti. Stranka Hotel BouCZECH
(Facebook, 2023) nabizi také moznost psani recenzi a dosahuje velmi dobrého hodnoceni
v podobé¢ 4,3 hvézdicek z péti moznych.

Na socidlni siti Youtube ma hotel také aktivni profil. Zde ma sdilené pouze jedno informacéni
video o hotelovém komplexu.

Hotel je také mozné nalézt dle reSerSe pomovi vyhledavace google.com na nékolika
informacnich a ubytovacich webovych strankach. Velmi oblibeny server mezi turisty je web
Trivago.com nebo Tripadvisor. Bohuzel na téchto strankdch ma hotel velmi nizky pocet recenzi
a stranky nejsou pftili§ aktualizované. Naopak na serveru Google.com ma hotel mnoho recenzi
a vyslouzil si tak hodnoceni ,,Velmi dobré®, 4,3 hvézdicek z péti. Hotel je mozné nalézt i na
dalsich webech jako je naptiklad ubytovaninalipné.cz a dalsi.

Dalsi formou reklamy je dle internich informaci (ptiloha 1) pro hotel i poskytovani prostoru
a sluzeb pro nejriiznéjsich akce a eventy konané pro Sirokou vetejnost. Tyto akce obvykle
porada spolek Lipno info a vyuziva pro jejich poradani pravé hotel BouCZECH a jeho okoli.
V uplynulych letech se v prostorach hotelu konali nejriznéjsi akce. Mezi ty nejznamé;jsi patii
napiiklad Gladiator race, Olympijské méstecko potaddané k prilezitosti letnich Olympijskych
her v Riu nebo Rookie:Lipno. Hotelova restaurace byva pak ¢asto vyuzivana pro vyhlaSovani
nejruznéjsich sportovnich akci konanych pravé v Lipné nad Vltavou.
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3.5 Aplikovani SIVA koncepce marketingového mixu

Model SIVA je prezentovan jako alternativni pfistup ke klasickému obchodné orientovanému
mixu 4P. V modelu SIVA je velice dilezita dobra reakce spolecnosti na poptavku zdkaznik.

Solution neboli feSenim problému pro zékaznika je ubytovani zdkaznika a sluzby jemu
poskytované. Hostu nabizi Hotel BouCZECH**** ubytovani se stravou mést¢ Lipno nad
Vltavou. Host si mize dle webu boucek-lipno.cz (2023) vybrat ¢tyii rozdilné formy ubytovani.
Host se muze dle svych preferenci ubytovat v novém hotelu, v apartmanech, ve VIP
apartmanech v podkrovi hotelu s vyhledem a luxusnim vybavenim nebo v Hotelu BouCZECH
Economy** ktery slouzi spise jako levnéjsi forma pfenocovani. Pro zjednoduseni pobytu miize
zakaznik na vSech mistech hotelu platit hotovostné i platebnimi kartami. Zékaznikovi je
poskytovéano také feSeni stravy pfimo na hotelu formou ptedplacenych bufetovych snidani.
DalSim feSenim a zrychlenim procesu pro zédkaznika je i moznost okamzité rezervace skipast
nebo vyuziti tiskovych materiali pro lepsi orientaci ve vSech moznostech aktivit které mésto
a prilehlé okoli nabizi. Hotel a vSechny jeho budovy nabizi hostim absolutni soukromi pro
odpocinek a relaxaci. VSechna pfani a potifeby a problémy ubytovanych jsou vyfizeny
pracovniky recepce. Lipno nad Vltavou nabizi zakaznikovy misto pro aktivni i relaxacni
dovolenou. Hotel je blizko vSem aktivitam, které mésto nabizi a host tak nemusi absolvovat
dlouhé ptesuny za zabavou.

Pro firmy a jejich zaméstnance je nabizeno dle webu boucek-lipno.cz (2023) komplexni feseni
pro konference, teambuildingy a jiné. Této skupiné hostd je nabizena moznost vyuZiti
ubytovani, stravy a konferen¢ni mistnosti pro organizovani napiiklad Skoleni a jinych aktivit.
Vsechny tyto sluzby zajisti pfimo hotel. Klient se tak nemusi ni¢im zaobirat a celd agenda je
pfenechana hotelu.

Hostlim, ktefi vyzaduji prostory pfizpiisobené pro jejich horsi pohyblivost jsou nabidnuty dle
webu boucek-lipno.cz (2023) bezbariérové pokoje a prostory hotelu. Bezbariérové pokoje jsou
vybaveny SOS tlacitky, maji vétsi rozlohu nez jiné pokoje, specidlné¢ upravené koupelny
a umoznuji tak lep$i mobilitu hendikepovanych hosti. Tito hosté nemaji problém ani pfi
celkovém pohybu po vefejnych prostorech hotelu a restauraci diky celkovému piizptisobeni
hotelu pro handicapované hosty. Pro hosty s dietnimi omezenimi nabizi hotel také mozZnost
roz§iteni nabidky snidafiového bufetu o produkty, které odpovidaji potfebam hosta.

Informacemi se rozumi zejména relevantnost a pravdivost komunikace o nabizeném produktu.
Hotel BouCZECH**** vyuziva ke sdileni a poskytovani informaci zejména internet a osobni
komunikaci.

Host ziskava informace o existenci hotelu a jeho sluzbach skrze internetovou reklamu, ktera je
dle internich informaci (ptiloha 1) zprostfedkovana zejména vyuzitim internetovych stranek
hotelu. Stranky jsou pro lepsi orientaci klienta rozdéleny do sekei s jednotlivymi informacemi
o nabizenych sluzbach. Vzhled webovych stranek je znazornén na obrazku 7 vySe. Host
vyhledavajici informace o ubytovani muze vyuzit pro vyhleddni informaci nejrizngjsi
internetové webové stranky, kam mohou ostatni hosté pfidavat také recenze spokojenosti
s poskytnutymi sluzbami. Pro zvyseni divéryhodnosti hotelu a hostova pohodlnéjsi srovnani
jinych hoteld a rychlou rezervaci ubytovéani pouziva hotel ubytovaci portaly, které nabizeji
zakaznikiim moznost okamzité rezervace ubytovani.

Informace o hotelu mize host dle webu boucek-lipno.cz (2023) ziskat také z vetejnych akci,
které hotel vyuziva pro propagaci. Hotel nabizi prostory pro pofadani vetejnych akci pro
ubytované i Sirokou vefejnost mésta Lipno nad Vltavou.
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Value, neboli hodnota je dle Nguyena (2022) definovana jako rozsah, v némz jsou zboZzi nebo
sluzby vnimény zékazniky a jak vyhovuji jejich potfebam. Hodnota také zohlednuje celkové
naklady na feSeni, které je spotiebitel ochoten vynalozit na oplatku za vyhody z tohoto feseni.

Host ocekava od hotelu BouCZECH maximalni uspokojeni vSech potieb a ptani. Velice
dilezité je pro hotel kvalitni provedeni vSech sluzeb v maximalni kvalité. Hotel dle internich
informaci (pfiloha 1) dba zejména na kvalitu ubytovani. Na pokojich jsou vzdy kvalitni ¢isté
luzkoviny a osusky. Nechybi ani velké mnoZzstvi toaletnich pfipravki. Samoziejmosti je také
celkova cistota hotelu, kterd se neustale udrzuje. Recepce je vzdy pfipravena zajistit hostim
vSechna jejich pfani. Host v hotelu tak nemusi nic feSit a o vSe se postaraji pracovnici ubytovani.
Zajistit mohou 1 sluzbu taxi, rezervace skipasl, informacni brozury nebo poskytnou
relevantnich informaci o atrakcich ve mésté€ 1 jeho okoli. Pro hosty, ktefi si sebou piivezly lyze
a kola je pfipravena prostornd uzamykatelna lyzarna, ktera ochrani jejich majetek v potadku.

Hostiim, kteti pfijizdi za dobrym jidlem je dle internich infromaci (pfiloha 1) v hotelové
restauraci pfipravovana snidané vyhradn€é zkvalitnich potravin. Nechybi ani podpora
regionalnich dodavateld. Host tak miZze ochutnat vyrobky z tamni vyroby. Stejna pravidla plati
také pro restauraci ¢i pro dodavani obCerstveni v pribéhu vyuzivani konferencni mistnosti.

Acess, neboli snadna dostupnost znamena dle Nguyena (2022) pro zdkaznika zejména snadnou
dostupnost k produktu ¢i sluzbé. Sluzba musi byt pro zdkaznika dobfe dostupnd v misté i ve
zvoleném Casovém ramci.

Misto poskytovani ubytovacich sluzeb hotelu BouCZECH je dle webu boucek-lipno.cz (2023)
situovano ve mésté Lipno nad Vltavou, 800 m od vodni nddrze a 1,2 km od lyZatského stiediska.
Mésto Lipno nad Vltavou je vzdaleno zhruba 2,5 hodiny cesty autem z Prahy. Skv¢la je také
dostupnost autobusovou ¢i vlakovou dopravou. Mésto ma skvélou infrastrukturu a host zde
najde vSe co potiebuje, a to vS§e v dochazkové vzdalenosti od Hotelu BouCZECH.

Ptimo k hotelu vede udrZzovana silnice a hotel nabizi také velké mnozstvi parkovacich mist.
Hosté mohou vyuzit také moznost skibusu ktery jezdi jak v zimnich, tak letnich mésicich
a zastavuje piimo pfed hotelem.

Dostupnost ubytovani pro hosty je zavisld na sezénni vytizenosti mésta. Mésto je kazdorocné
hojné navstévovano turisty, ktefi sem jezdi za zadbavou, sporty nebo pro Relax. Pfi v€asné
rezervaci ubytovani neni pro hosty zadny problém si svilj pobyt zarezervovat na presné zvoleny
termin. Nejvice obsazenou formou ubytovani jsou dle internich informaci (ptiloha 1)
Apartmany hotelu BouCZECH, a to pfedevsim z ditvodu provozovani pouze 5 apartmant.

3.6 Analyza marketingového prostiredi hotelu

Kapitola 3.6 je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je Analyza makroprostfedi hotelu, takzvana
PEST analyza a druhou ¢ésti je Analyza mikroprostfedi hotelu.

3.6.1 Analyza makroprostiedi hotelu — PEST analyza.

V této kapitole jsou popsana Ctyfi prostiedi PEST analyzy, tedy politické, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické.

Politické prostiedi

Politickou situaci v Ceské republice 1ze podle agentury STERM (2023) popsat jako relativné
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reformy patii zejména reforma dichodl, zdravotnictvi a v neposledni fadé danova. Ceska
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republika ma od roku 2022 v ¢ele nového demokratického prezidenta Petra Pavla. Piedsedou
vlady byl 28. listopadu 2021 jmenovan Petr Fiala, lidr demokratické volebni koalice SPOLU.

Velky dopad nejen na cestovni ruch méla dle serveru Czechturism.cz (2022) pandemie COVID
19, kterd omezovala provoz hoteli a ubytovacich zafizeni v Ceské republice mezi lety
2020-2022. V tomto obdobi byli podnikatel¢ a provozovatelé ubytovacich a stravovacich
zafizeni nuceni prerusit svou ¢innost. Nesméli poskytovat zadnou ze svych sluzeb pod vysokou
pokutou. Tyto omezeni byli zptisobeny z diivodu velkého rizika infekce a ptenosu choroby mezi
obyvateli Ceské republiky i zahraniéi. Tyto restrikce postihly celosvétové celé politické
1 ekonomické systémy. Celostatné platnd mimotadna opatfeni Ministerstva zdravotnictvi byla
zrusena 11. 4. 2022 v navaznosti na zlepSeni epidemické situace.

Vyvoj budouci celosvétové politické situace i politické situace Ceské republiky je v této dobé
ovlivnéna dle serveru rady Evropské unie (2023) Ruskou invazi na Ukrajiné neboli rusko-
ukrajinskou véalkou. Rusko 24. tinora 2022 zahajil tzv. Specialni vojenskou operaci na Ukrajing.
Z diivodu probihajici invaze nelze piesn¢ odhadnout nasledujici vyvoj.

Ceska republika je ¢lenem Evropské unie a musi tak piijimat a ¥idit se vyhlaskami a zékony,
které jsou pro Evropskou unii spole¢né. Poslednim piijatym zakonem v oblasti cestovniho
ruchu je dle serveru Zakony pro lidi (2023) Zakon ¢. 111/2018 Sb. ze roku 2018, ktery
specifikuje nékteré podminky podnikédni a vykon nekterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu,
ve znéni pozdéjsich predpist a dalsi souvisejici zdkony. Obsahem tohoto zédkona je také zména
zivnostenského zdkona, zména zakona o Statnim fondu rozvoje bydleni, zména obcanského
zakoniku a G¢innost. Ve snémovné je od roku 2022 také ndvrh zdkonu Ministerstva vnitra pro
mistni rozvoj. Ministerstvo pro mistni rozvoj uvadi, Ze turismus je tfeba fidit a bez jasné¢ho
systému to neni mozné. Proto navrhuje zakon, ktery by m¢l nahradit zdkon €. 159/1999 Sb., Po
schvaleni zadkonu by byla nezbytna komunikace s Ministerstvem financi a cestovni ruch by se
m¢él zacit vnimat jako odvétvi, které muize pfinaset znacné prostiedky do vetejnych rozpocta.
Odhadujici vyvoj ptijeti zdkonu a nasledné legislativy nelze momentéln¢ piesné odhadnout.

Ekonomické prostiedi

Jak jiz bylo zmin&no, dle Ceského statistického titadu se epidemie COVID 19 silné projevila
v cestovnim ruchu nejen v Ceské republice ale také po celém svété. Cestovni ruch se v Ceské
republice v roce 2020 kvili pandemii koronaviru stal jednim z nejvice zasazenych sektorti
hospodaistvi. Jeho podil na tvorbé hrubého doméciho produktu zemé se propadl na 1,48 %, coz
ve finan¢nim vyjadieni predstavovalo 84,3 miliardy korun. Meziro¢né se jednalo o dramatické
snizeni, nebot’ v roce 2019 stejny podil dosahl 2,76 %, tedy vice nez v sektoru zeméd¢lstvi,
lesnictvi a rybafstvi dohromady. Vyrazné se tak propadla produktivita celého odvétvi.

Dle Kamenického (Statistika&My, 2022) epidemie COVID 19 zpulsobila citelné propady
navitévnosti. Tyto propady byly zptisobeny zejména diky druhému bydleni, které Cesi zacali
hromadné nakupovat. Posledni dva roky znamenaly dle Kamenského) Statistika&My, 2022)
hluboky propad pro tuzemsky cestovni ruch, jenz je v mnohych segmentech vyznamné zavisly
na zahrani¢ni poptavce. Pocet vSech hostll, kteti vyuzili sluzeb hromadnych ubytovacich
zatizeni v CR, se v roce 2020 meziroéné propadl o rekordnich 51 %. B&hem hospodatské krize
vroce 2009 cCinil pfitom pokles ,jen* 7 %. Piestoze vroce 2021 doslo diky rychlému
zotavovani vyhradné tuzemské poptavky k mirnému 5% nariistu celkové navstévnosti,
ubytovacim zafizeni v Cesku chybélo ve srovnani s poslednim predpandemickym rokem
10,6 milionu hostii. Jedinou pozitivitou na této skutecnosti bylo lehké prodlouzeni primérné
doby pobytu hostl, zejména zdivodu absence asijskych turisti. Pocet pfenocovani
zahrani¢nich hostii na trovni 6,5 milionu totiz loni nedosahl ani ¢tvrtiny hodnoty z roku 2019
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a byl z&asti srovnatelny jen s po¢atkem 90. let. V roce 2020 navitivilo Ceskou republiku 10,3
milionu zahrani¢nich navstévnik. Meziro¢né jich bylo o 72,4 % mén¢. Naopak cesti obané
realizovali témé&f 63 miliond cest v tuzemsku a 5,4 milionu cest do zahranici.

Doméci cestovni ruch dle Kamenického (Statistika&My, 2022) narostl za rok 2021 o 6 %
a svym objemem se dorovnal alesponi roku 2016. Takika Ctyfi pétiny vykonu ubytovatell
(méefeného Cetnosti pfenocovani) tak loni generovali hosté z tuzemska. V éte predpandemické
konjunktury byl pfitom pomér mezi domdci a zahrani¢ni klientelou vyrovnany. Vyse uvedené
vlivy otfasly divérou podnikateld v cestovnim ruchu, coz mélo pfirozené negativni dopad
1 v oblasti zamé&stnanosti.

Dle Kamenického (Statistika&My, 2023) se celkova poptavka v cestovnim ruchu v Ceské
republice 1été roku 2022 pfiblizila pandemickému vrcholu.

Celkovy objem vydajii za cestovni ruch dosahl 135,8 miliard korun. Jedna se o souhrnny
ukazatel poptavky vsech nav§tévnikd, ktefi travili svou dovolenou v Cesku. V roce 2019 byl
nicméné tento indikdtor v mezirocnim srovnani o 127 % vyssi. Pfijezdovy cestovni ruch
tvofeny zahrani¢nimi navstévniky €inil 36 %, coz bylo 49,0 miliard korun. Zbyvajicich 64 %
finan¢nich prostfedka (86,9 miliardy korun) generovali tuzemsti navstévnici prostfednictvim
domadciho cestovniho ruchu. Navzdory ne¢ekanému vzplanuti valky na Ukrajiné, kterd vedla
zejména ve vychodoevropském regionu k zostfeni bezpe€nostni situace a napfic celou Evropou
k posileni makroekonomickych nerovnovah i k poklesu nalady spotiebitelt, lze dle
Kamenského tvrdit, Zze podminky pro dal$i zotavovani turismu byly v loiiském roce obecné
pfiznivé. Prevazil totiz efekt globalnitho zlepSovani pandemické situace, spojeny
s odstrailovanim zbyvajicich administrativnich i jinych bariér cestovani. K tomu se ptidal efekt
nebyvale silné ,,odlozené* poptavky. Redlné vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti v oblasti
rekreace a kultury byly totiZ v roce 2021 v Cesku stale o 8 % niZsi neZ o dva roky diive, z toho
za dovolené s komplexnimi sluzbami o 44 %. V EU S$lo analogicky o 11 %, resp. 53 %. I pies
,pandemickou recesi* se pocet domécnosti, které si nemohly dovolit zaplatit rocné tydenni
dovolenou, v Cesku ani v EU nezvysoval.

Zaméstnanost v oboru ¢inila 222,0 tisice osob a meziro¢n¢ se snizila o 7,3 %. Podil cestovniho
ruchu na celkové zaméstnanosti v narodnim hospodatstvi poklesl na 4,16 %. V turismu tak
pracoval kazdy Ctyfiadvacaty Cech.

Socialné-kulturni prostiedi

Jakubikova (2016, s. 168) udava, ze preference a chovani lidi a s nimi i nabidka sluzeb a
produktt cestovniho ruchu se neustale vyviji. Zatimco diive nabidka uréovala poptavku, dnes
je tomu praveé naopak. Stale vétsi nasyceni trhu, rostouci zajem spotiebiteli sama o sebe, vyssi
disponibilni pfijmy a rostouci fond volného ¢asu ovliviiuji GspeSnost dodavatelt cestovniho
ruchu.

Socialni faktory jsou dle Jakubikové (2016, s. 168) ovliviiovany zejména hodnotovymi procesy
lidi, jejich postoji a vékovou strukturou. V poslednich letech se velmi rozmohl trend zdravého
zivotniho stylu a relaxace. Velka cast turistti dava prednost kratkodobym pobytiim v hotelech
s wellness centry nebo v zafizenich, které nabizi klientovi okamzité sportovni vyziti bez
nutnosti vétSich presunti. Velmi atraktivni jsou v dne$ni dob€ pro turisty také kratkodobé
pobyty v zahrani¢i ¢i agroturistika, cestovani za ndkupy nebo za gastronomické zdjezdy.
Obycejny zékaznik se také velmi Casto rozhoduje na zakladé atraktivnosti a bezpecnosti dané
destinace. Ceska republika je dle idajii z ministerstva vnitra Ceské republiky vnimana jako
velmi bezpecna zemé a ve Svétovém indexu miru zaujima osmou piicku nejmirumilovngjsi
zemé z 163 hodnocenych zemi.
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Mezi dilezité socialni ukazatele bezesporu patii dle Jakubikové (2016, s. 170) demografické
charakteristiky. Z pohledu hotelnictvi je totiz demograficky vyvoj mozné oznacit za jeden
z klicovych faktorG utvafeni zakaznickych segmenti. Zéasadni je ztohoto pohledu starnuti
populace nejen v Ceské republice

Hotely a jejich provozovatelé jsou do jisté miry zavislé na hodnoceni ptisobeni, které davaji
turisté Ceské republice. Dle serveru Ekonom.cz (2022) se Lipno nad Vltavou stava, jak bylo jiz
zminéno, pro turisty stale vice atraktivni. Mésto navstévuji zejména rodiny s détmi v letnich
1 zimnich mésicich. Mimo aktivity, které lze délat pfimo na Lipné jsou v blizkém okoli
atraktivni turistické lokality jako napiiklad Sumavsky narodni park, Cesky Krumlov nebo
zamek Hluboka nad Vltavou.

V soucasné dobé je nejpopuldrnéjsi moznosti ndkupu pobytl internet. Tuto moznost nakupu
ubytovani vyuzivaji dle Ceského statistického tfadu (2022) piedeviim mladi lidé a lidé
v produktivnim véku. Vyhodou takto koupenych pobyti je pro zdkaznika moZznost srovnani
nabidek a vybér ubytovani pomoci filtri dle pfani a potfeb zdkaznika. I starsi klientela pomalu
pfechazi k moznosti objednat pobyt z pohodli domova pies internet. Stale vSak velkd ¢ast této
klientely upfednostiiuje ndkup ptes cestovni agentury, osobné¢ nebo pomoci dalSich stran.
V Ceské republice podle udaji Eurostat (2022) bylo v roce 2021 prostfednictvim rezerva¢nich
portalt Airbnb, Booking, Expedia Group nebo Tripadvisor realizovano celkem 3 mil.
pfenocovani. Zhruba 53 % z toho pfipadlo na domaci klientelu, zbylych 47 % ptedstavovalo
ubytovani cizinct. V predchozich letech dominovalo ubytovani cizinct.

Podle serveru Czechturism (2022) V Evrop¢ a ve vSech vyspélych zemich se béhem poslednich
desetileti méni demograficky vyvoj a razantné€ vzrista pocet seniord. Dochézi tak ke zvétSovani
tohoto segmentu a také na diilezitosti tohoto segmentu v cestovnim ruchu. Podle tohoto trendu
se predpoklada, Ze podil seniord na celkovém poctu turistii by mél byt do roku 2030 témér
16 %. Seniofi dle prizkumt Czechturism upfednostiiuji cestovani v ramci své zemé. Existuje
vsak 1 pomérné velké procento seniord, ktefi vyjizdi na pobyty i do zahranici. Takovi klienti se
obvykle vyznacuji urcitou narocnosti na ubytovani, stravu i dopravu.

V Evropé i v dalSich vyspélych zemich se dle portdlu CzechTurism (2022) se béhem poslednich
desetileti méni demograficky vyvoj a rapidn€ vzrasta pocet seniorti. Dochdzi tak ke zvétSovani
tohoto segmentu a také roste dulezitost tohoto segmentu v cestovnim ruchu. Podle analyzy
serveru Czech turism se pfedpoklada, Ze tento trend bude nadéle pokracovat. Pfedpoklada se,
ze podil seniorti na celkovy pocet turisti by mél do roku 2030 dosahnout 16 %. Seniofi
uptednostiiuji zejména cestovani v ramci své zemé. Stale se ovSem zvétsuje pocet seniortl, kteti
pravidelné cestuji i do zahrani¢i. Tato klientela se vyznacuje svou néaro€nosti na uroven
ubytovani, stravovani a dopravu. Za tyto sluzby si vSak nevéhaji pfiplatit. Na ukor financi v§ak
pozaduji opravdu kvalitni sluzby, které¢ odpovidaji adekvatni vysi ceny za pobyt.

Vyzkum CzechTourism déle udava, ze oblibenou destinaci pro turisty je Evropa. Tento fakt je
zpiisoben piedevsim z diivodu velkého kulturniho dédictvi, vysoké kvality zivotniho prostfedi,
vyspélou infrastrukturou nebo rodinnymi vazbami k urcité zemi.

Pocatkem roku 2025 se znacné dle serveru Ipsos.cz (2022) dostavat tzv. generace Y do
produktivniho véku. Od této doby bude generace Y tvofit hlavni ¢ast demografického hlediska.
Ubytovaci zafizeni i cely cestovni ruch se musi pfipravit na tuto skutecnosti a postupné ménit
zpiisob upoutavani klientd a obméiovat nabidku produktl v ndvaznosti na pozadavky odvijejici
se od zivotniho stylu, ktery je od generace X v urcitych smérech odlisSny. Generace Y dle
serveru Ipsos (2022) vice vnima a uvédomuje si nadbyte¢ny konzum ¢i socialni odpovédnost,
ocenuje individualitu a je také mnohem vice kriticka k ptedstirdni a vytvareni iluze, kterd nema
s realitou moc spoleéného. Zaroven tato generace oceiiuje klid a pohodli, poslouchaji hudbu,
sleduji filmy a byt jsou neustale ,,online* a vyuzivaji velké mnozstvi socialnich siti, obecné si
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déavaji pozor na své bezpeci a nedlivéfuji mainstreamovym mediim, proto je pravdépodobné tak
velky Gspéch raznych srovnédvacich a recenznich portalt.

Technologické prostiedi

Technologicky pokrok dle KaiserSotové (2019) vyrazné ovliviiuje nejen chod ubytovaciho
zafizeni ale také celého cestovniho ruchu. V dnesni dobé existuje nékolik informacnich
1 rezervacnich systémul raznych vyvojart, které usnadiiuji administraci a vedou k rychlejsi
evidenci hotelovych hostli. Vyjimkou neni ani vytvoteni specialniho systému pfesné pro urcité
potfeby a pozadavky daného hotelu. Hotel by mél vyuzivat Sirokou Skalu moznosti, které
technologicky pokrok nabizi a 1épe tak vyhovél potfebam svych zdkaznikli. Problémem mitize
byt vysoka rychlost starnuti technologii a nutnost neustalych inovaci.

V dnesni dobé je, jak jiz bylo zminéno, velké mnozstvi softwarti a aplikaci, které vyzivaji
internet. Sluzby ubytovaciho zafizeni jsou tak 1épe dostupné zédkaznikiim a slouZzi nejen ke
zvySeni kvality sluzeb, ale také k upoutani zdkaznika a pfiblizeni se vétSimu mnoZstvi
potencionlnich klientii. Podle Indexu konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu si vede Ceska
republika velice dobfe. V oblasti ,,Pfipravenost informacnich a komunika¢nich technologii
(ICT Readiness)“ dosahuje 34 pozice ze 141 hodnocenych zemi Evropy a Kavkazu.

Trendem dnesni doby je fesit vétSinu véci pomoci internetu. Lidé jsou dle KaiserSotové (2019)
zvykli vyhledavat rizné informace a porovnavat konkurenc¢ni nabidky. Mezi nepostradatelné
soucasti provozu ubytovaciho zafizeni tak patii atraktivni webové stranky plné informact, které
pomohou zdkaznikovi v rozhodovani.

Nezbytnou soucésti provozovani ubytovani je také rychlé internetové Wi-Fi pfipojeni pro
klienty. Lidé¢ tuto sluzbu obvykle vyzaduji a chtéji byt neustale on-line.

Pfipojeni k internetu neni pro zékazniky jedind sluzba, kterou v ubytovani vyzaduji.
Standardem zejména hotelll vyssi tfidy jsou také Cipové karty k hotelovym pokojim,
klimatizované pokoje, bezpe€nostni trezor a dal$i vybaveni. Zakaznikovi miize pobyt
zptijemnit i jakékoli technologicka inovace jako bezdotykové ovladani elektrickych spotiebict
na pokoji, tablety ¢i televizory pomoci kterych se mize zakaznik piihldsit na streamovaci
sluzby nebo propojit s mobilnimi telefony a dalsi...

Vybrané hotely dle hotelové fetézce Hilton (2022) zacaly nabizet tzv. digitalni check-in. Host
si tak miize pfesné vybrat pokoj, ktery si pfeje, na miru si dokoupit upgrade &i dalsi specialni
pozadavky pomoci svého mobilniho telefonu, tabletu ¢i pocitace7s. V hotelnictvi ale
technologie postoupila uz tak daleko, ze byl spustén systém hotelli bez recepce, kde k rezervaci,

check-in a zaroven jako kli¢ k pokoji hosté pouZziji jen svlij smartphone. Do budoucna se
predpokladéa dramaticky dopad vyvoje technologii na podobu a zatizeni hotelovych pokoju.

V soucasné dobe¢ se dle serveru Gastro&Hotel (2018) hodn¢ dba na ochranu zivotniho prostiedi
a snizovéni ekologické zatéze. Téméf kazdy podnik ve svych strategickych cilech zahrnuje bod
tykajici se praveé ochrany zivotniho prostfedi. Velmi popularni jsou solarni panely diky podpote
z EU na vyrobu energie, které Setfi provozni naklady. Mluvi se také o vyuziti energie odpadnich
vod k vyrobé elektrické energie. Tento trend pronikl i do hotelnictvi.

Mimo to, ze nékteré hotely vyuzivaji technologie, které jsou Setrngjsi k Zivotnimu prostiedi
(nejen uklidové prostfedky, zpracovani odpadi, pouzivani nizkoenergetickych spotiebici)
vétsina jiz dnes nabizi hostovi také moznost neménit koupelnové pradlo kazdy den, a tak
alespon trochu pfispét k péci o prostiedi.
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3.6.2 Analyza mikroprostiedi hotelu

Analyza mikroprostfedi hotelu se zabyva rozborem blizké konkurence hotelu, dodavateli
a zdkazniky. Do analyzy byla zahrnuta nejblizsi konkurence hotelu, kterou jsou Hotel Element,
Amenity Hotel & resort Lipno a Hotel Slune¢na louka. VSechny tyto hotely splituji dané
pozadavky pro srovnavéani. Lezi scentru mésta Lipno nad Vltavou, jsou v dochazkové
vzdalenosti ke vSem atrakcim (Lipenska ptehrada, SKlareal, stezka korunami stromu aj.).
Analyza zac¢ina srovndnim hotelu s konkurenci ve vSeobecnych bodech, jako je pocet
hvézdicek, pocet pokojli, stravovani, wellness, webové stranky, hodnoceni aj. Nasleduje
porovnani s hotely skrze internetové vyhledavace.

Konkurence

Na zakladé zjisténych dat z Ceského statistického tfadu (2022) je v mésté Lipno nad Vltavou
momentalné 37 ubytovacich zafizeni. V téchto zatfizeni je dohromady k dispozici 941 pokoji
a 3178 luzek. Do tohoto celkového Eisla patii 9 hotelti, 10 penzioni, 1 kemp, 2 chatové osady
a 15 objektt fadici se do sekce ostatni HUZ.

Vsech 9 hoteltl je v kategorii od 3* do 4*. Pti analyze konkurence se prace nebude zabyvat vSemi
hotely, a proto vybér klicovych konkurenti probehl na zakladé tfidéni hoteld dle niZze popsanych
kritérii.

Z davodu, ze u vétSiny klientt, ktefi si vybiraji Hotel BouCZECH, je prvotni potieba stravit
dovolenou v centru mésta Lipno nad Vltavou a zaroven pii urcitém standardu sluzeb, které
vyzaduji, byla stanovena kritéria pro ur¢eni konkurence takto:

- nejlépe hodnoceny 3 hvézdickové hotely;
- 4 hvézdickové hotely s obdobnym hodnoceni jako Hotel BouCZECH;

- Hotely nabizejici moznost stravovani v objektu.

Vysledné hodnoceni vybranych hotelti je vyhodnoceno na zékladn€ o informaci z informacnich
a rezervacnich portald, které jsou zaméfeny na prodej a rezervaci ubytovani a nasledné pro
ziskavani zpétnych informaci od jejich klienti:

- booking.com;

- hotel.info.

Do vyse zminénych vyhleddvact byla nastavena nasledujici kritéria potencionalniho zakaznika:
- lokalita — Lipno nad Vltavou, maximum 3 km od centra;
- typ ubytovani — hotel, aparthotel;
- zafizeni — snidané v ubytovani, hotelova restaurace

- kategorie: 3 a 4 hvézdickové ubytovani s nejlepSim hodnocenim.

Do analyzy se dostaly 4 hotely. Tyto hotely jsou na informacnich portalech hodnoceny ve Skale
0-10 hvézdicek a vSechny zminiované hotely maji hodnoceni od 8,6 do 9,1 hvézdicek. Vybrané
hotely spliiuji vySe uvedené podminky a mohly byt tak srovnavany. Provedend analyza je
shrnuta v Tabulka 5 5.

Z dat je ziejmé, ze cenové nejvyhodnéjsi je pro klienta rezervace dvojlizkového pokoje
v letnich mésicich v hotelu BouCZECH. VSechny ctyfi hotely nabizi snidani za ptiplatek
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v ubytovani. Dalsi stravovani je pro ubytované mozné realizovat v hotelovych restauracich,
které jsou oteviené i pro Sirokou vefejnost. Kazdy ze ¢tyf analyzovanych hotelll je postaven
v odlisné lokalité. Kazdd zminovana lokalita hotelu mé své vyhody i nevyhody. Bazén
v ubytovani nabizi pouze Amenity hotel & resort Lipno. Pobytové balicky (sezonni i stalé)
nabizi pouze ¢tythvézdickové hotely, tedy Hotel Element a Amenity hotel & resort Lipno.

Tabulka 5 Ceny ubytovani k 1.4. 2023

Hotel Hotel Element Amenity Hotel & Hotel Slune¢na louka
BouCZECH resort Lipno

Webova www.lipno- www.hotelelement.cz | www.lipno.amenity.cz | www.slunecnalouka.cz

stranka boucek.cz

Pocet 3 4 4 3

hvézdicek

Pokoje 78 96 53 28

Cena* 2 288,- K¢ 4 529,- K¢ 4 338,- K¢ 4 637,- K¢

Jazykové CZ,EN CZ, EN, DE CZ, EN, DE CZ, EN, DE

mutace webu

Hodnoceni** | 8,6 9,0 8,9 9,1

Stravovani Snidané + Snidang + restaurace | Snidané + restaurace Snidang + restaurace
restaurace

Bazén Ne Ne Ano Ne

Balicky Ne Ano Ano Ne

Poloha Klidn4 ulice V centru u skiaredlu | U piehrady Na rusné ulici

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

*Cena je urCena za dvojlizkovy pokoj bez snidan¢ na jednu noc ve vSedni den v srpnu.

**Na informacnim portalu Booking.com

Webové stranky jsou nejlépe prehledné a pro zékaznika atraktivni v pfipad€ hotelu Element.
Nasleduje Amenity hotel & resort Lipno, Hotel Slune¢na louka a na poslednim mist¢ je Hotel

BouCZECH. Hotel BouCZECH nema také jazykovou mutaci webovych stranek urcené pro
némecky mluvici turisty.

Dale autorka provedla analyzu pomoci vyhledavaci Google a Seznam. Ta se zamétuje na pozici
ve vyhledavaci pii zadani slovniho spojeni ,,Hotel na Lipn&* a celkové hodnoceni podle recenzi.
Vsechny hotely jsou hodnoceny ve skale 0-5 hvézdi¢ek podobné.

Tabulka 6 Analyza vyhledavace Google

Google Hotel Hotel Element Amenity Hotel & | Hotel Slunecna
BouCZECH resort Lipno louka

Pozice Str. 2, odkaz 12 | Str. 1, 6 odkaz Str. 1, 7 odkaz Str. 2, odkaz 9

Hodnoceni 43 4,7 4,6 4,5

Google (0-5)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google.com (2023)
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Podle dat zvyhleddvace Google (Tabulka 6) si nejlépe si vede Hotel Element s 4,7
hvézdi¢kami, druhy je Amenity Hotel & resort Lipno s 4,6 hvézdickami. Na treti pozici je Hotel
Slune¢na louka s 4,6 hvézdickami a nasleduje Hotel BouCZECH s 4,3 hvézdickami.

Placenou reklamu nevyuziva v dobé analyzy zadny zuvedenych hotel. Pomoci spravné
zvolenych klicovych je mozné najit hned na prvni strance dva hotely, kterymi jsou Hotel
Element a Amenity Hotel & resort Lipno. Na stran¢ dvé je pak mozné najit Hotel Slune¢na
louka a Hotel BouCZECH.

Vyhledéavac¢ seznam a jejich moznost placené reklamy vyuZziva v dobé analyzy Hotel Slune¢na
louka a Hotel Element. Amenity Hotel & resort Lipno a Hotel BouCZECH se autorce
nepodafilo dohledat na Zadné z deseti analyzovanych stranek

Tabulka 7 Analyza vyhledavace Seznam

Seznam Hotel Hotel Element Amenity Hotel | Hotel Slunecna
BouCZECH & resort Lipno louka

Pozice X Str. 1, 2 odkaz X Str. 1, odkaz 3

Hodnoceni | 4,2 4,6 49 4,6

(0-5)

Zdroj: Vlastni zpracovani, Seznam.cz (2023)

Hodnoceni ve Skéale 0-5 hvézdicek bylo velice podobné na Seznamu jako ve vyhledavaci
Google. Dle Tabulka 7 si nejlépe vede Amenity Hotel & resort Lipno s 4,9 hvézdickami. Na
druhé pricce je Hotel Element a Hotel Slunecné louka s 4,6 hvézdickami. Nésleduje Hotel
BouCZECH s 4,2 hvézdickami.

Dodavatelé

Dodavatelé a jejich smluvni sila neni na pfili§ silné Grovni. Na trhu se pohybuje mnoho
dodavatelskych subjektl, které jsou schopny hotelu nabidnout pozadovanou sluzbu ¢i zbozi.
Hotel BouCZECH si tak muze vybrat z velkého poctu vétSich i mensich dodavatelii a nemusi
se tak obavat jejich vyjednavajici sily.

Nejvétsim dodavatelem hotelu je dle internich informaci (pfiloha 1) MAKRO Cash & Carry
CR s.r.o. Tato spole¢nost dodava hotelu predevsim potraviny a hygienické a drogistické
potieby. Dal§im vyznamnym dodavatelem je Pekarna Vyssi Brod, kterd zajistuje kazdodenni
ptisun Cerstvého peciva. Hotel také vyuziva sluzby pradelny v Louckovicich. VSichni vyse
uvedeni dodavatelé nabizi také sluzbu zavodu surovin piimo do hotelu.

Dals8i sluzbou, kterou fadi hotel mezi své dodavatele je informacni a prodejni portél
Booking.com. Spolu s portalem Hotel.info jsou webovymi strankami, které nabizi a prodavaji
ubytovani a sluzby hotelu. Hotel ve chvili psani diplomové prace nevyuziva jiné dodavatele,
které by pfeprodavaly ubytovani a dodavali tak hotelu klientelu.

Zakaznici

Pii analyze struktury zdkaznikid hotelu BouCZECH byla pouzita data ze softwaru, ktery vyuziva
hotel pro evidenci hostli. Software zajiStuje hotelu jednoduchou administrativu a prehledné
statistiky a ubytovanych hostech, sezonnim vytiZzeni i o volnych pokojich, které jsou jesté
k dispozici.
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Hotel BouCZECH navstévuji dle internich informaci (pfiloha 1) pfevazné pary a rodiny s détmi,
které jezdi do mésta Lipno nad Vitavou na dovolenou. Jak jiz bylo zminéno, Lipno nad Vitavou
oblibenou turistickou oblasti pravé pro svou polohu a velky pocet atrakci a aktivit, které je
mozné délat. Graf 1nize zndzornuje typy hostl, ktefi do hotelu jezdi.

Graf 1 Typ hosta

M Typ hosta

50%

43%

37,5%

25%

12,5%
7%

0%
Par Rodina Skupina Jednotlivec

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni udaje
Graf 1 Typ hosta Graf 1 je zfejmé, ze pary utvari 43 % ubytovanych hostl, néasleduji rodiny,
kteti tvoti 40 % celkového Cisla ubytovanych hosti. Hosté, kteti jezdi ve skupiné (obvykle
skupiny kamaradu, pracovni cesty apod.) tvoii 10 % a 7 % tvoii jednotlivci.
Graf 2 Top 5 zemi plivodu turistl
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni udaje

Hotel BouCZECH nenavstévuji pouze tuzemsti turisté. Z internich dat z Booking.com vyplyva
ze vice jak polovina ubytovanych hostli jsou turisté z ciziny. Procentudlni rozlozeni
zahrani¢nich turistd zobrazuje Graf 2.

Ubytovani z Ceské republiky tvofili v roce 2022 54 % z celkového poétu zakazniki. Zahrani¢ni
hosté tvofili 46 % klientely. Mezi TOP 5 zemi, kter¢ do Hotelu BouCZECH v loniském roce
zavitali byli turisté z Ceské republiky, Némecka, Rakouska, Polska a Nizozemska. Cizinci
z ostatnich zemi tvofi velice malé ¢islo. Z tohoto divodu je hotel neuvadi do svych statistik
a nelze tak presn¢ urcit kolik procent tito turisté tvofi.

Primérnéd délka pobytu se lisi podle divodu ubytovani. Mimo turisty cestujici za relaxact,
sportem a zabavou hotel ubytovava také jiné segmenty zdkaznikii. Témi jsou pievazné
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ubytovani z diivodu pracovni cesty ¢i Skoleni a instruktofi a sezonni pracovnici, ktefi jsou
zaméstnani v meésté Lipno nad Vltavou ¢i blizkém okoli. Sezonni pracovnici jsou v hotelu
ubytovani po celou dobu vykonu ¢innosti. Primérna doba ubytovani se u téchto zakazniki 1isi
od typu pracovniho mista. Obvyklad je vSak doba 30-100 dni. Primérnou délku pobytii
zakaznikl v Hotelu BouCZECH znérodnuje Graf 3 nize:

Graf 3 Primérna délka pobytu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni udaje

Z dat o zékaznicich vyplyva, Ze do Hotelu BouCZECH jezdi zejména pary a rodiny s détmi
z Ceské republiky i dalsich statd Evropské unie jako je Némecko, Rakousko, Nizozemsko
a Polsko. Nejc¢astéji se hosté ubytovavaji na 1-7 dni. Vyjimkou vSak nejsou ani dlouhodobé
pobyty zdkaznikd, ktery pouzivaji sluzbu ubytovani hotelu jako své prechodové bydlisté pti
vykonu profese.

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich ptilezitosti a hrozeb.
Jakubikové (2016, s. 112) hojné vyuzivana piedevSim v marketingu a je soucasti
dlouhodobého, tedy strategického planovani podniku. Z tohoto diivodu neni SWOT analyza
pouhym vyjadfenim silnych a slabych stranek, moznosti a hrozeb, ale také nalezeni moznych
strategii pii feSeni problému, které se v podniku (projektu) vyskytuji.

Tabulka 8 Matice SWOT
Pozitivni efekt Negativni efekt
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini Restaurace v misté Absence balicku sluzeb
prostiedi | Bezbariérovy hotel Design webovych stranek
Poloha v dochazkové vzdalenosti Nizsi pocet hodnoceni
k atrakcim
Prilezitosti Hrozby
Vnéjsi Dospélost generace Y Pocet ubytovacich zafizeni ve mésté
prostifedi | Vyuziti hotelové restaurace i mimo snidané Zmeéna chovani spotiebitele
Vyuziti cestovnich kancelari Pokracovani epidemie COVID 19

Zdroj: Vlastni zpracovani, provedena analyza
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Analyzu sestavenou pro Hotel BouCZECH zndzorniuje Tabulka 8. Tabulka obsahuje silné
a slab¢é stranky, pfilezitosti a hrozby, které jsou uspofddané do matice podle pozitivniho
a negativniho efektu ve vnéjSim 1 vnitinim prostiedi. Nésleduje vysvétleni jednotlivych
komponenti SWOT analyzy, u kterych je do hloubky rozebrano, pro¢ je urcita situace do
analyzy zahrnuta.

Silné stranky

Restaurace v misté¢ je dle managera hotelu jejich silnou strankou. Jak jiz bylo zminéno
v ptedchozi kapitole, restaurace funguje kazdy den jak pro ubytované, tak pro Sirokou vefejnost.
Diky restauraci nemusi host shanét jiné restaurace v okoli a mize se najist v klidu v misté svého
ubytovani. Pro hosty na pracovnich cestach miize byt restaurace také mistem, kde mohou
pracovat a o vSe ostatni se postard persondl restaurace. Tito lidé byvaji také velice vytizeni
a nemaji tak ¢as poznavat infrastrukturu mésta. Podle Vanicka (2007, s. 51) se lukrativnim jevi
spojeni stravovacich sluzeb s sektory cestovniho ruchu a sluzbami pro vyuziti volného casu.
Casto povést stravovaciho zafizeni rozhoduje o navitévnosti atraktivity, nebo stravovani tvoii
svym image atraktivitu samotnou. Silné spojeni mezi potravinaiskou vyrobou, cestovnim
ruchem a stravovacimi zafizenimi. Podle Cobeové (Restaurant Business, 2019) se stravovani
v hotelu stava vice rozhodujicim faktorem. Podle studie Modern Hospitaly Study chce 77 %
restauraci, kterd se nachazi ptimo v jejich hotelu. 77 % respondentii chce pak na dovolené
ochutnat jidla, ktera jsou tradi¢ni pro danou oblast.

Bezbariérovy hotel se fadi dle managera mezi silné stranky ubytovani. Hotel je pfizpiisoben pro
pohyb osob s omezenou pohybovou zplsobilosti. Tuto formu ,,vybaveni* vyhledavaji i rodiny
s malymi détmi, ktefi potfebuji prostory pro dobrou manipulaci s ko¢arky. Diky splnéni
podminek pro bezbariérové ubytovani je hotel zafazen na seznamy nékolika serverti (napf.
vozejkmap-cz nebo travelking.com), které¢ hotel propaguji. Host s omezenym pohybem tak
jednoduse najde hotel pres seznamy tietich stran. Podle serveru Hotel Chantelle (2023) je
bezbariérové cestovani zédkladnim pravem lidi se zdravotnim postizenim. Umoznuje jim mit
stejné prilezitosti jako maji ostatni hosté, v€etné moznosti cestovat a poznavat svét,
Bezbariérové hotelové vybaveni zajiStuje, Ze lidé se zdravotnim postiZenim si mohou uzivat
cestovani bez jakychkoli pfekazek a umoziuji jim snadny pohyb po mistnosti a vyuzivani
zafizeni, které jim poskytuje pocit nezavislosti a svobody. Bezbariérové hotely také poskytu;ji
cestujicim se zdravotnim postiZenim jistotu, ze jejich potfeby budou uspokojeny a béhem
pobytu nebudou muset celit zddnym vyzvam. Podle serveru Hotel Chantelle (2023) jsou
bezbariérové pokoje pro majiteld hotelti v hodnou investici. Poskytovani bezbariérovych
pokojt muze prilakat a udrzet vice zakaznika.

Polohu hotelu, kterd je v dochazkové vzdélenosti k atrakcim zajiStuje dle managera hostim
snadnou dostupnost po celém Lipné. Pro hosta je snadné se z hotelu dostat k Lipenské prehradeé,
vodi nadrzi, ke skicentru, na kolonadu ¢i na stezku korunami stromil. Pfed hotelem je zastavka
SKIbusu, ktery jezdi v letnich i zimnich mésicich. Tuto moznost tak mohou vyuzit hosté ke
snadngjsi a rychlejsi dopravé po mésté. Kratka dochazkova vzdalenost je také vyhodou pro
rodiny s détmi, ktefi nemusi vyuzivat své automobily a s détmi se pohodIn¢ dostanou kam
budou chtit. Podle Hospitalitynet (2020) ukazal provedeny vyzkum, ze pfistup k turistickym
atrakcim mél pozitivni vliv na vybér umisténi hotelu hosta, zejména v diisledku hlavni funkce
hotelu, kterou je poskytovani sluzeb turistim a rezidentiim. Podle Tomanové (denik.cz, 2020)
se Lipno fadi mezi oblibené destinace, pfedevsim proto, Zze jednou vSe, co od dovolené
o¢ekavaji, na jednom misté. V jednom mésté najde host kvalitni ubytovani, misto pro sport,
koupani, tiry, pamatky, dobr¢ jidlo a piti i kvalitni ubytovani.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky fadi manager hotelu absenci bali¢kt, design webovych stranek a nizsi pocet
hodnoceni. Kazd4 slaba stranka ma své odivodnéni.

Hotel nenabizi zadné balicky sluzeb pro své klienty. Host tak nemlze zakoupit doplitkové
sluzby za zvyhodnénou cenu spolecné s ubytovanim. Pobytové balicky jsou podle Jakubikové
(2016, s. 168) jakykoli komplexni produkt ubytovatele, ktery v sobé zahrnuje vice sluzeb nebo
1 jen jednu sluzbu kterd splituje danna kritéria. Spravné prodavany balicek obsahuje ubytovani
na predem dany pocet noci, svllj ndzev a popis, cenu stanovenou na cely pobyt, kterd je
vyhodnéjsi nez prosty soucet jednotlivych sluzeb. Oproti béznému ubytovani je nééim
atraktivni, napfiklad silvestrovsky pobyt s oslavou, pfipitkem a Zivou kapelou, nebo
prodlouzeny vikend (3 noci), kdykoli béhem letnich prazdnin pro dva dospé€lé a dvé déti se
vstupem na stezku korunami stromll a jednou hodinnou na $lapadlech. Vyhodou takovych
balickt je osloveni skupin potencionalnich hosti, které vyhledavaji akéni a cenové nabidky.
Podle serveru Revfine (online, 2023) jsou balicky idealni ptilezitost upsellingu. Napiiklad
prodej balicku, ktery zahrnuje hotelovy pokoj a snidani umoziiuje hotelu ziskat penize za
snidang, které by se hosté jinak rozhodli utratit v nedaleké restauraci. Na zakladni Girovni tedy
mohou bali¢ky zvysit piijmy. V nékterych pfipadech mohou hotelové balicky pomoci hotelim
budovat cenné vztahy s jinymi podniky, jako jsou cestovni kancelafe. To mlze vést k tomu, ze
oba podniky zvysi pocet zakaznik, které mohou prilakat. Kromé toho je dulezité pochopit, ze
hotelovy bali¢ek 1ze pouzit ke zvySeni zazitku hostl. Prodej balicku, ktery zahrnuje cestu z
letiSté, mize vyrazné zlepsit zazitek z piijezdu do hotelu. Zaroven pfidani jidel mize hostim
2023) cestovni balicky pfitahuji hosty s vysokou hodnotou, kteti si pobyt rezervuji diive,
zustavaji déle a utrdceji vice penéz nez ti, kteti rezervuji samostatné pokoje. Vyzkum ukazuje,
ze ADR u pobytovych bali¢kli je vyssi nez u samostatnych pobytti v priméru o 30 %. Mira
zruseni pobytll je pak u pobytovych balicki v priméru o 50 % mensi nez u samostatnych
rezervaci.

Design webovych stranek je dle managera oproti konkurenénim hotelim zastaraly
a nepiehledny. Tuto skuteCnost potvrdilo i srovnani s weby konkurence a vysledky
z dotaznikového Setieni. Klient nemusi dle Jakubikové (2016, s. 215) takovym strankdm plné
divétovat. Podle managera hotelu by to mohl byt také jeden z diivodl, pro¢ hosté pftili§
nevyuzivaji rezervace pres webové stranky hotelu. Podle webu Kinesis (2021) 75 %
spotiebiteltl fik4, ze na zdklad¢ designu webovych stranek rychle posoudi divéryhodnost
spolec¢nosti. Podle vyzkumu digitalniho svéta netrva uzivatelim udélat si ndzor na webové
stranky déle nez 50 milisekund. Tento Cas zapfi€ini, zda se zdkaznikovi web libi a setrva, nebo
odejde. V dnesni dobé 85 % zdkazniki pied rozhodnutim o ndkupu prohledavd web
spole¢nosti. Prvni dojem z webovych stranek spolecnosti souvisi z 94 % s designem.

Niz8i pocet hodnoceni na rezervacnich i vyhleddvacich portalech fadi manager mezi dalsi
slabou stranku hotelu. Podle Halife (janhalir.com) je hodnoceni hotelovych subjektl pro
potenciondlni klienty jednim z nejvétSich faktord. Pfi malém poctu recenzi vznika Spatna
metrika hodnoceni, a to tak nemusi byt redlné. Hlavni diivodem je fakt, Ze spokojenost lidé
skoro nesdili, ale o nespokojenost se radi pod€li s ostatnimi. Dle Saleha (Invesp, 2023) ma vétsi
vaho co fikaji o spolecnosti zdkaznici bez ohledu na to, jakad spolecnost ve skuteCnosti je.
Recenze si pfed navstévou piecte 90 % spotiebiteld, z niz 88 % spotiebitelit duveéiuje on-line
recenzim stejné jako osobnim doporucenim. Zékaznici podle serveru pravdépodobné utrati
o za hotel o 31 % vice v piipadé, kdyz ma hotel vyborné recenze. Spotiebitelé¢ si pied
rozhodnutim o ndkupu prozkoumaji a pfectou recenze. Ve skuteCnosti si piectou minimalné
10 recenzi, neZ se s jistotou rozhodnou. Cim vice recenzi od zékaznikis Google mate, tim je
pravdépodobnéjsi, ze dojde k ndkupu. Pokud mé hotel nizky pocet hodnoceni, pro mnoho
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potencidlnich klientl toto zjisténi mize vést ke ztrate¢ divéry a k vyberu jiného ubytovaciho
zafizeni.

Na zékladé provedené analyzy je zfejmé, Ze nejslabsi strankou hotelu je absence balickt sluzeb
spolu s designem webovych stranek. Na zaklad¢ porovnani s konkurenci mohou obé¢ stranky
potencionalniho klienta odradit od vybéru hotelu a ptjde radéji ke konkurenci. Absence balickt
také snizuje hotelu moznost ziskani jiné klientely, nez na které je hotel zvykly. Pokryti
segmentu zdkaznikl, kteti maji o balicky zajem by také mohl napomoci k vyssi obsazenosti
hotelu ve slabsim obdobi.

Prilezitosti
Byly vybrany tfi pfilezitosti, kterymi jsou dospélost generace Y, vyuziti hotelové restaurace
1 mimo snidané a vyuziti cestovnich kancelafi.

Dospélost generace Y je dle serveru Ipsos.cz (2022) udalost, na kterou by se hotely meéli
pfipravit. Od roku 2025 bude generace Y tvofit hlavni ¢ast demografického hlediska. Hotel se
musi pfipravit na tuto skutecnosti a postupné ménit zplisob upoutavani klientti a obméiovat
nabidku produkti v ndvaznosti na pozadavky odvijejici se od Zivotniho stylu. Tato generace
vice vnima nadbyte¢ny konzum, socidlni odpovédnost, oceniuje individualitu a je také mnohem
vice kriticka k pfedstirani a vytvareni iluze, kterda nema s realitou moc spole¢ného. Zarover tato
generace ocenuje klid a pohodli, poslouchaji hudbu, sleduji filmy a byt’ jsou neustéle ,,online*
a vyuzivaji velké mnozstvi socialnich siti, obecné si davaji pozor na své bezpeci a nediivéiuji
mainstreamovym mediim, z toho divodu jsou mezi nimi tak oblibené recenze.

Podle serveru Map Consultancy (online, 2023) jsou milenidlové technicky zdatni a vyZaduji
rychlost

v kazdém aspektu zivota, mysli na rychlé internetové pfipojeni, rychlé sluzby a rychlé
reakce. Jsou to lid¢ zijici ve svété realného Casu, a proto o¢ekavaji bezproblémovou konektivitu
pro piistup k informacim, které v dany okamzik chtéji, na vSech platformach. Pokud ubytovaci
zafizeni chce byt pro milenidly atraktivni, musi spliiovat vySe uvedend kritéria. Pokud hotel
zajisti sluzby, které tato generace vyzaduje, je velmi pravdépodobné Ze se hosté budou vracet
a pomocit jejich spokojenosti do hotelu bude jezdit vice hostii, spojeni pies komunikacni sité.

V prostorné hotelové restauraci jsou podavany hostim pouze snidané€. Jak je z webovych
stranek hotelu ziejmé, hotelova restaurace nabizi velké mnozstvi jidelnich stol. Kuchyné je
v provozu kazdy den z divodu provozu restaurace pro vetejnost. Hotel tedy disponuje
kompletnim vybavenim pro potencialni podavéani hotelovych obédii nebo veceii. Podle serveru
Echo24.cz (2018) je ubytovani s polopenzi (snidané¢ a vecetfe) nejvyuzivangjsi formou
stravovani pro hosty na delsi dovolené (5-7 noci a vice). Vyhodou polopenze je pro hosta
moznost po snidani vyjet na vylety a vratit se na vecefi, kterd bude podévéana ptimo v ubytovani.
Pro hosty na delsi dovolené je polopenze levnéjsi variantou polopenze, zejména z toho divodu,
ze vecete v restauracich byvaji diky velké nabidce jidel drazsi. Pokud hotel vi, kolik porci
jakého jidla ma na vecer uvafit, dokdze nakoupit suroviny pfimo na pocet hostli a zamezi se tak
potencionélniho nezpracovani surovin a jejich nasledného vyhozeni.

Pii analyze pfilezitosti je velmi zajimavy trend generace Y, ktera se bude v prubéhu
nasledujicich let dostdvat do produktivniho véku. V pribehu nastupu generace Y se budou
postupné ménit potieby ucastnikli cestovniho ruchu. Hotel BouCZECH muze tohoto trendu
vice vyuzit i bez velkého zasahu do soucasné strategie. Staci se jen vice zaméfit na své sluzby
a modifikovat jej ale poteb a pfani tohoto segmentu. Tato skutecnost pak mize vést k upevnéni
pozice na trhu.
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Hrozby

Pocet ubytovacich zafizeni ve mésté se fadi do potencidlnich hrozeb. Podle Klézla
(Aktualné.cz, 2023) je Lipno nad Vltavou dnes jednim z nejoblibenéjsich turistickych letovisek
v Cesku se sjezdovkami, plazemi i wellness hotely. Pred tiiceti lety tu viak bylo jen pér
bytovych domil. Jiz nyni je vytvofen novy tzemni plan na nynéjsim uzemi Kovari, kde by mélo
vyrust stovky domt pro rekreaci a pristavisté pro 40 lodi. Lipno nad Vltavou je dle serveru
turistickym fenoménem ve kterém stravi hosté pfiblizn¢ 450 tisic noci za rok. Developefi
pocitaji do budoucna jesté s vétsim cislem. Zastavba zminovaného Kovérova neni jediny
rozjednany projekt. Pokud by se vSechny planované developerské projekty realizovaly, zabraly
by vice nez 200 hektarti lesti a luk. Podle Kyselové (denik.cz, 2019) je ve vystavbé dalsi
exkluzivni projekt zvany MOLO Lipno Resort. Projekt zahrnuje vybudovani 79 luxusnich bytt,
které doplni pétihvézdiCkovy hotel s rozmanitymi sluzbami vcéetné wellness centra. Mezi
hotelem a promenddou ma vznikat také dalsi infrastruktura jako kavarny, cukrarny, obchody
s prestiznimi znackami a dal$i. Podle serveru Seznam zpravy (2022) V ptepoctu dokoncenych
bytli na tisic obyvatel zaznamenali statistici nejintenzivnéj$i vystavbu v obci Lipno nad
Vltavou, kde je tento ukazatel nejvyssi i za poslednich pét let. V Lipn€ jde hlavné o rekreacni
bydleni. Je tedy zfejmé, ze mésto Lipno nad Vltavou se bude v nadchazenich desetileti stale
rozvijet a bude probihat vystavba zejména ubytovacich a rekreacnich zafizeni.

Zména chovani spotiebitele je dle Koudelky (2018, s. 45) situace, ktera se stava velmi Casto.
Spotiebitel neni spokojeny se sluzbou nebo produktem, ktery je mu nabizen, a tak logicky se
diva ke konkurenci. Na takovou situaci musi byt pfipraven i hotel, kdy zakaznik nemusi byt
spokojen se sluzbami, které hotel nabizi. Proto je pro hotel velkou motivaci si drZet co nevyssi
pocet stalych zakaznikl. Spotiebitele samoziejmé ovlivituje fada aspektti, které jeho rozhodnuti
urcuje (cena, kvalita, dostupnost a dalsi). Podle serveru Zbozi&prodej (online, 2023) je dle
mezindrodniho prizkumu Consumer Trends Europe 2022 patrné, ze spotiebitel méni své
nakupni chovani a dosavadni preference. Diivodem jsou nejen pokracujici digitalizace a on-line
nakupy, které nastartovaly, pfip. urychlily razantni zmény souvisejici s pandemickou situaci
zacatku 20. let, ale také prohlubujici se inflace postcovidové ekonomiky, mezinarodnépoliticka
situace a v neposledni fadé také rostouci obavy o zivotni prostredi. Lidé¢ stale Castéji vyuzivaji
slev a vyhodnych nabidek. Podle serveru MediaGuru (online, 2022) pozménila spotiebitelské
chovani i pandemie Covid19. Po opakovanych lockdownech chtéji lidé opét zacit spolecensky
zit, znovu se setkdvat s prateli a zazivat s nimi pfijemné chvile. Prahnou po intenzivnich
zazitcich, které by jim znacky mély byt schopny nabidnout, at’ uz v offline, ¢i online
svété. Podle Kantaru se az 86 % mladych spotfebiteli z generace Z se chce zucastnit
outdoorovych akci, na druhou stranu ale roste obrat také indoorovych aktivit, jako
je gaming, ktery by mél do roku 2024 podle odhadu spole¢nosti Activate dosahnout 198 miliard
dolarti. Poptavce po novém druhu zazitkli vychazi vstiic také nastupujici fenomén metaverza.
Velky apel je kladen také v péci o své zdravi. Ve svété, kde je tolik véci nevyzpytatelnych, se
lidé snazi prevzit co nejvétsi kontrolu alespon nad tim, co mohou ovlivnit, jako je strava, pohyb,
meditace, pozitivni mysleni, otuzovani nebo spanek. Podle prizkumu spolecnosti Mintel se
néjakym zptisobem snazi vylepSit své zdravi 77 % Americani, 73 % Kanad’anti uvedlo, Ze
zdravy jidelni¢ek piispiva k jejich dobrému pocitu. Zivotni tempo také béhem pandemie
znatelng ubralo na rychlosti. Lidé tak znovu objevili krasu pomalosti, pfisli na kouzlo prace
z domova a zacali si cenit nabytého Casu navic.

Pokratovani epidemie COVID 19 je pro cestovni ruch velkou hrozbou. Podle Ceského
statistického tfadu (online, 2022) se cestovni ruch se v Cesku v roce 2020 kvuli
pandemii koronaviru stal jednim z nejvice zasaZenych sektorit hospodafstvi. Jeho podil na
tvorbé hrubého domaciho produktu zemé se propadl na 1,48 %, coz ve finanénim vyjadieni
ptedstavovalo 84,3 miliardy korun. Podle serveru IRozhlas.cz (online, 2023) covid nevymiel.
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I v roce 2023, po ukonceni vSech restrikci jsou stale jednotky potvrzenych piipadt Covid19.
Ten se vSak stal pouze sezonni nemoci. Server vSak varuje, ze se pandemie mulze vratit
s podobnou mohutnosti jako pred n¢kolika lety. Urcité védecké situace ukazuji, ze Covid19
oslabuje imunitni systém. Pfestoze je nepravdépodobné, ze by nasledujici epidemii zavinil opét
druh koronaviru, miize podle serveru pfijit nova varianta chiipky nebo nékteré¢ tropické typy
vird, které se §ifi s globalnim oteplovanim do severnéjsich Sitek.

3.8 Dotaznikové Setireni

Mezi nejvyznamngj$i hotelové cile patii zejména ubytovani spokojeni hosté. Takovi hosté se
obvykle vraceji ¢i aspont zanechaji recenzi na internetu nebo Ustné pii osobni komunikaci
s hotelovym personalem. Dalsi formou zpétné vazby miize byt pro hotel také vlastni vyzkumné
Setfeni.

Stanovené cile realizace vyzkumu

- Identifikace a segmentace hosta hotelu BouCZECH;
- zhodnoceni vyuzivanych komunikacnich nastroji;

- zjiSténi miry spokojenosti hosta se sluzbami.

Urceni zdroji informaci

Zdrojem informaci pro vlastni vyzkumné Setfeni jsou odpoveédi hostli ziskané pomoci
dotaznikového Setfeni. Tyto odpovédi tvofi primarni data.

Stanoveni vyzkumnych metod

Pro ziskani dat pottebnych pro vyzkum bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Tato forma sbéru dat
je pro hosta nejpftijatelnéjsi zejména z ditvodu, Ze odpovidajici nemusi pfemyslet, s ¢im presné
byl spokojen ¢i nespokojen, ale pomoci navodnych otdzek pouze hodnoti zkoumané prvky.

Dotaznik obsahuje tvodni slovo a zdlvodnéni probihajiciho dotaznikového Setfeni. Samotny
dotaznik tvoti 12 otazek. Otazky jsou oteviené i uzaviené a jsou rozdéleny do tii skupin které
odpovidaji jednotlivym ciliim. Prvni okruh se sklad4 z otazek 1. az 7. a tykaji se zejména
identifikace hosta a charakteru pobytu. Druhy okruh otdzek (8. a 9.) je zaméten na komunikacni
prostredky. Treti skupina otdzek (10. az 12.) je tvofena otdzkami, ve kterych hodnoti host
dilezitost a spokojenost s jednotlivymi prvky ubytovani. Dotaznik byl vytvofen v ¢eském i
anglickém jazyce a je obsazen v pfiloze 2.

Sbhér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dvou etapach. Prvni etapou bylo obdobi letnich prazdnin (1.
7.—31. 8. 2022). Druha etapa Setfeni probihala v obdobi jarnich prazdnin, tedy od 6. 2 do 31.
3. 2023. Dotazniky byli pro hosty k dispozici v kazdém hotelovém pokoji a také na hotelové
recepci. Vyplnéné dotazniky hosté ponechavali na pokoji pfi ukonceni pobytu, poptipadé jej
odevzdévali na recepci.

Hotelovy persondl ziskal za toto obdobi celkem 127 vyplnénych dotaznikii. Nelze piimo
definovat navratnost vyplnénych dotaznikl, zejména z divodu nejasného poctu dodanych
archti do pokojii a na recepci.
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Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Data z pfevzatych a vyplnénych dotaznikii byly nasledné ptepsany pro lepsi orientaci do
programu MS Excel a nasledné byly odpovédi vyhodnoceny. Pii prvni reSersi bylo ziejmé, ze
v urcitych ptipadech neodpoveédél respondent na vSechny otazky z dotazniku. Tato chybé&jici
data budou vyznacena jako ,,neuvedeno®.

Otazka ¢. 1 se zaméfovala na pohlavi respondenta. 52 % respondentl tvotily zeny, 44 %
respondentll muzi a 4 % odpovidajicich své pohlavi neuvedlo.

Nasledovala otazka ¢. 2 kterd se dotazovala na v€k respondenta. Graf 4 znazoriuje, ze nejvetsi
skupinou respondentll jsou hosté, kteti jsou v obdobi dospélosti (19-39 let). Nasleduje skupina
hostt stfedniho véku. Do hotelu zavitali, a dotaznik vyplnili také hosté ve véku do 18 let a také
hosté kterym je vice jak 60 let.

Graf 4 Vek respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka €. 3 se zaméfovala na misto bydlisté respondenta. Otazka méla otevienou odpoved.
Hosté z Ceské republiky uvadeli obvykle obec ¢i kraj. Cizinci uvadéli pouze zemi, ze které
pticestovali. Pro vétsi prehlednost byly odpovédi nahrazeny kraji Ceské republiky a ostatnimi
zemémi.

Graf 5 Misto bydlisté respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Z grafu 5 je patrné, Ze nejcastéji hotel navstévovali respondenti z Prahy a Stfedoceského kraje.
Tito hosté tvofi vétSinu a hotel by tak mél cilit komunikaci k témto hostim. Naopak nejméné
respondentl bylo z moravskoslezského kraje, ktery je od mésta Lipno nad Vltavou geograficky
nejdale. Data z dotaznikového Setieni o misté bydli§té respondentii se shoduji i s daty Ceského
statistického utadu (online, 2023), které tikaji, Ze nejvice hostl cestuje z Prahy, Karlovarského
a Stiedoeského kraje. Nejméné hostl jezdi do Jihodeského kraje pak z Usteckého,
Pardubického, Ostravského a Moravskoslezského kraje.

Podle CzechTourism (2022) si nejvetsi ¢astku v ndkladech na dovolenou si zpravidla vyzada
ubytovani. Jeho cena se mimo jiné odviji od zajmu o jednotlivé kraje v Cesku, tedy od
obsazenosti ubytovacich zafizeni. Podle analyzy DataRhymes z Bookingu je béhem
cervencovych svatkli aktudln€ nejvic rezervaci v Jihoeském, Jihomoravském a Zlinském kraji.
Primérné ceny za dvoultizkovy pokoj v danych regionech jsou 2 991, 2 689 a 2 836 K¢

Otazka €. 4 se zaméetovala na sumu, kterou je host ochoten zaplatit za ubytovani pro jedno osobu
na jednu noc bez stravy. Na vybér bylo zné€kolika cenovych trovni. Cetnost odpovédi
zobrazuje graf 6 nize.

Graf 6 Idealni suma za jednu noc v hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vice nez polovina respondentii (57 %) by byla za ubytovani ochotna zaplatit sumu v rozpéti
mezi 501 — 1 000 K¢. Nésledovala skoro ¢tvrtina respondentil (24 %), kteti by byli ochotni do
ubytovani investovat na jednu noc v rozmezi mezi 1 001 — 1 500 K¢. Jedna se tak o béznou
cenu za noc, za kterou je nabizeno ve mést€ ubytovani. Jak bylo zminéno v praktické ¢asti vyse,
Nejobliben¢jsi dvoulizkovy pokoj v Hotelu BouCZECH je prodavan v hlavni sezéné za
1 990,-. Jedna se tedy o cenu 995,- na osobu/noc.

Nasledujici otazka ¢. 5 se dotazovala na divod ubytovéani hosta. Zde tvoii vétSinu hosté
ubytovani z divodu dovolené (61 %). Nasledovali hosté ubytovani z divodu pracovni cesty,
kteti tvotili 24 % z celkového poctu dotazovanych. Zbylych 15 % respondenti udalo jiny
diivod navstévy hotelu, mezi které nejcastéji pattily sportovni a kulturni akce a rodinné setkani.
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Na dotaz po kolikaté se host v hotelu BouCZECH jiz ubytoval se pté otazka ¢. 6. Odpoveéd na
tuto otazku znazornuje graf 7 nize.

Graf 7 Po kolikaté je host ubytovan v hotelu BouCZECH
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Poprvé navstivilo hotel 77 % respondentii. Tato skute¢nost mlize byt zpisobena pomérné
kratkym provozem hotelu. Mezi odpovidajicimi vSak byli i taci, kteti hotel navstivili podruhé
(16 %) nebo dokonce i potieti (7 %).

Otazka €. 7 se zamétovala na délku pobytu hosta. Z vysledkl zndzornény v grafu 8 nize je tedy
ziejmé, ze vétSina hostl vyuzivaji hotel ke kratkodobym pobytiim. Nejvice hostli stravilo
v hotelu 1-2 noci. Jednd se tedy obvykle o pracovni cesty ¢i vikendové pobyty, coz potvrdily
1 sesbirand data z dotazniku. Dalsi ¢ast hostl se ubytovavala v hotelu na 3-4 noci.

Graf 8 Kolik noci host stravil v hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Hosté se podle odpovédi z otazky ¢. 8 (Odkud jste se o nas dozvédeli?) v hotelu ubytovali
zejména diky ubytovacimu portalu Booking.com (57 %). Jedna se tedy o vice nez polovinu
z celkového poctu respondentli. Na doporuceni webové stranky Google.com pficestovalo do
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hotelu 17 % hostli. Na osobni doporuceni znamého ¢i ¢lena rodina pak pficestovalo do hotelu
15 % respondenti. Strukturu zdroje informaci o hotelu zobrazuje graf 9 nize.

Graf 9 Struktura zdroje informaci o ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka €. 9 prosila respondenta o ohodnoceni webové a facebookové stranky hotelu, v ptipadé,
ze stranky navstivil. Otazka tak dévala hostim pftilezitost vyjadfit svou spokojenost na skale
1 (velmi spokojen) az 4 (velmi nespokojen). Ohodnoceni webovych stranek vyobrazuje
graf 10.

Facebookové stranky nenavstivilo 53 % dotazovanych. Otazku tedy vibec nezodpovédéli.
Z vysledki plynoucich z 43 % respondenttl, kteti odpovédeli je patrné, ze by si Facebookova
stranka zaslouzila vice aktivity ze strany hotelu. Stranka je podle hostti aktudlni jen velmi ziidka
a prispevky nejsou moc uziteéné ani zajimavé.

Graf 10 Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Webové stranky si nevedly mezi hosty velmi dobte. Pfehlednost stranek hosté hodnotili nejvice
Cislem dva, tedy ,,SpiSe spokojen®. Vzhled stranek si nevedl mezi hosty pfili§ dobie. 43 %
odpovédélo ze se vzhledem stranek jsou ,,SpiSe nespokojeni®. Obsah stranek si naopak
od vzhledu vedl Iépe. Host na strankdch naSel informace, které hledal a byl tak ,,Spise
spokojen®.
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Facebookové stranky nenavstivilo 53 % dotazovanych. Otazku tedy vibec nezodpovédéli.
Z vysledki plynoucich z 43 % respondenttl, kteti odpovédéli je patrné, Ze by si Facebookova
stranka zaslouzila vice aktivity ze strany hotelu. Stranka je podle hostti aktudlni jen velmi ziidka
a prispevky nejsou moc uziteéné ani zajimavé.

Graf 11 Hodnoceni Facebookovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Facebookové stranky nenavstivilo 53 % dotazovanych. Otazku tedy vibec nezodpovédéli.
Z vysledki plynoucich z 43 % respondenttl, kteti odpovédeli je patrné, ze by si Facebookova
stranka zaslouzila vice aktivity ze strany hotelu. Stranka je podle hostti aktudlni jen velmi ziidka
a prispévky nejsou moc uziteéné ani zajimavé.

Otazka ¢. 10 se dotazovala hosti, jestli by hotel doporudily svym pratelim a blizkym. Téméer
vétSina hostli by ubytovani v Hotelu BouCZECH doporucila. Pouze 5 % respondentd by hotel
diky jistym vyhradam spise nedoporucila.

Graf 12 Doporuceni prateltim a blizkym
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Nasledujici otazka €. 11 prosila respondenty o ohodnoceni dulezitosti vypsanych kritérii pii
vybéru ubytovani. Pro hotel je velice dulezité védet, jaké potieby host vyzaduje a jakou
dualezitost jim ptiklada. Priority jednotlivych faktorti zndzoriiuje

Graf 13 Ohodnoceni dtlezitych kritérii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vysoké hodnota grafu znaci vyssi dilezitost. Konecné Cislo je primérem hodnot oznacenych
ubytovani a vybaveni pokoje (socialni zafizeni, nabytek). Nejmén¢ dilezitym faktorem jsou
pro hosty nabidka balickt sluzeb.

Otazka ¢. 12 se zamétovala na ohodnoceni sluzeb poskytovanych hotelem a spokojenost
zakaznika. Z diivodu ptehlednosti jednotlivych faktorti autorka rozdélila otdzky do tii skupin
a vytvofila tak tfi grafy.

Prvni skupina otdzek (graf 14) se dotazovala respondenta na spokojenost s cenou, kvalitou
stravovani a celkovy dojem z hotelu. S celkovym dojmem z hotelu BouCZECH je spokojeno
vice jak tfictvrté dotazovanych. Pozornost je vSak potfeba vénovat i cen¢ ubytovani a kvalité
stravovani, s kterou je nespokojeno 15 % respondentd. Ani v jedné otdzce si vSak hotel nevedl
zle a spokojenost hostli v této skupiné otazek je evidentni.

Graf 14 Spokojenost hostti — skupina 1
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60



Druhé skupina otazek (pfiloha 2) byla zaméfena na spokojenost hostii se sluzbami, které se
tykaji pokoji a jejich vybavenim. Respondent mohl ohodnotit socidlni zafizeni pokoje,
technické vybaveni pokoje, celkové vybaveni pokoje a kvalitu tklidu. Nejvétsi spokojenost
hostt tvorila kvalita uklidu pokoji. S tou bylo spokojeno 90 % respondentd. Se socidlnim
zafizeni byla nésledné¢ velmi spokojend vétSina respondentii. Technicka vybavenost pokoje a
celkové vybaveni pokoje lehce zaostavali. S technickym vybaveni pokoje bylo nespokojeno
nejvetsi mnozstvi respondent (26 %).

Graf 15 Spokojenost hostti — skupina 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tteti skupina otazek (Graf 16) se zaobirala spokojenosti hostt se sluzbami personalu hotelu. Se
persondlem bylo spojeno 93 % respondentti. O procento 1épe (94 %) si vedly sluzby recepce.
Z vysledk je ziejmy nedostatek v podobé tisténych materiald, které méli hosté k dispozici.

Graf 16 Spokojenost hosti — skupina 3
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Z vysledkii vyjadfeni spokojenosti je zfejmé, Ze ve sledovaném obdobi byli hosté spise
spokojeni a hotel BouCZECH dopadl dobfe. Ani jeden z faktorti nebyl velkym poctem
ubytovnach ohodnocen jako velmi nespokojen. Ve vSech ptipadech byla nadpoloviéni vétSina
hostti spiSe nebo velmi spokojena.

Do hotelu BouCZECH jezdi hosté z celé Ceské republiky. Zahraniéni hosté ve sledovaném
obdobi tvoftili 13 % z celkového poctu respondenti. Z pohledu odpovédi hosti, ktefi nebyli
hotelu BouCZECH ubytovani poprvé se vysledky obvykle shoduji se spokojenosti ostatnich
hostd. Polovina respondentli uvedla jako diivod svého ubytovani dovolenou a o hotelu se
dozvédeli pomoci rezervacnich portalit (Booking.com), na doporuceni znamych a z webové
stranky Google.com.

Klienti, ktefi cestuji z divodu pracovnich povinnosti byli v hotelu ubytovani obvykle na 1-2
noci. Témeét Ctvrtina hostl, kteti hotel navstivili z divodu pracovni cesty nebyla v hotelu
ubytovana poprvé. VéEtsina hostil z obou téchto skupin by doporucila hotel svym blizkym.

Celkové vyhodnoceni dotazniku ukézalo, Ze hosté do hotelu jezdi zejména diky dovolenym
a pracovnim cestam a jsou ubytovani spiSe na mensi pocet noci (tedy kratkodobé pobyty). Cena
ubytovani dle respondentii odpovida ¢astce, kterou jsou hosté ochotni do ubytovani investovat.

Hosté nebyli spokojeni s aktudlnosti, vzhledem a ptehlednosti webovych stranek. Facebookova
prezentace hotelu podle respondentti také zaostava. Informace nejsou pfili§ aktualni a zajimavé.
Celkovy dojem snizuje také absence tiSténych materialt, které jsou klientim k dispozici.

Hodnocené faktory si v dotazniku vedly pomérné dobie a vétSina hostli byla velmi nebo spise
spokojena. Nejlépe si pocinali sluzby recepce. Jisté mezery ma pak z pohledu hosta technické
vybaveni pokoje.

3.9 Doporuceni

Na zaklad¢ vyse provedenych analyz jsou ziejmé urcité moznosti, pomoci kterych by mohl
Hotel BouCZECH dosahovat lepsich vysledkti (vétsi pocet ubytovanych, vyssi zisk). Po
pandemii COVID 19 je nyni hotel jiz v plném provozu. Stile je vSak tfeba oslovovat
potencionalni hosty, jak Ceské, tak i zahrani¢ni. Na zéklad¢ analyzy komunikace s vefejnosti
bude také doporuceno zvysit aktivitu na socidlnich sitich. Celkovy navrh na zlepSeni
marketingové komunikace hotelu je popsan nize.

Z analyzy vyplynulo, Ze restaurace v misté ma velky potencial pro zvySeni zisku hotelu. Spojeni
stravovacich sluZeb se sektorem cestovniho ruchu a sluzbami pro vyuZiti volného casu se stavaji
¢im dal lukrativnéjsi. Restaurace vaii jidla pouze z denni nabidky nebo jidelniho listku. Jak
bylo zminéno, restaurace vyuziva lokalnich surovin pro pifipravu svych pokrmu, nikde vSak tuto
skutecnost nekomunikuje. Ze zjisténych dat je zfejmé, ze 77 % respondentii chce na dovolené
ochutnat jidla, kterd jsou tradi¢ni pro danou oblast. Pro ubytované i Sirokou vetejnost by mohly
byt atraktivni omezené nabidky specidlnich menu zaméfené na sezony a obdobi. Napiiklad
zvétinové hody nebo husi hody na svatek svatého Martina, chiestova sezona, nabidka pokrmi
s houbami aj. Tato ,,degustacni* menu by mohla byt zahnuta i do balicki sluzeb, o kterych je
psano v doporuceni nize. Na ¢epu by se mohly stfidat také piva z okolnich minipivovari jako
jsou napiiklad pivovar Bajer, Eggenberg Cesky Krumlov nebo Méstsky pivovar Volary. Tato
nabidka je podle vysledkl analyzy vhodna i pro generaci Y, na kterou by se mél hotel zaméfit.
Tato generace uznava hodnoty, Zije ekologicky a vyhleddva mistni podniky. Pokud by hotel
zacal vefejn¢ komunikovat, Ze vyuziva lokalnich surovin a nasledné¢ zavedl obcasna
,degustacni menu, tak by tato skutecnost s nejvetsi pravdépodobnosti ptivedla nové hosty do
restaurace 1 hotelu.
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Dotaznikové Setieni ukézalo, Ze hosté jsou s cenou ubytovani spise spokojeni a cena odpovida
prodavanym sluzbam. V ubytovéani chybi moznost zakoupeni pobytovych balickt, které¢ by
hostu zptijemnili pobyt. Balicek by se mohl skladat naptiklad z ubytovani, snidan¢ a vecete
v restauraci dle vybéru, nebo ubytovani se snidani a poukazkou na atrakce v okoli ptehrady.
Balicky mohou byt celorocniho nebo pouze sezonniho razu. V ptipadé, kdy by hotelova
restaurace potadala degustani menu, je mozné pobytovy balicek spojit pravé s nim. Vytvoteni
prodej takového balicku umozni hotelu zvysit trzby, host totiz utrati penize rovnou v hotelu.
Z vysledku provedené analyzy je také ziejmé, Ze pobytové balicky pfitahuji hosty s vysokou
hodnotou. Tito hosté si rezervuji pobyt diive, obvykle ziistavaji déle a utraceji vice pen¢z nez
ti, ktefi rezervuji pouze samostatny pokoj. U téchto hostli se také snizuje mira zruSeni pobyti
témeéf o polovinu.

Mezi své sluzby by mohl hotel zajistit i piiplatkové sluzby jako napftiklad lahev sektu pfi
ptijezdu ptimo na pokoji, romantické vyzdobeni postele nebo sluzbu donasky kvétin. Jako dalsi
sluzby by mohl hotel nabizet také room servise ktery by nabizel jidlo a napoje z restaurace az
na pokoj.

Z dotaznikového Setieni bylo zfejmé, Ze piiblizné polovina respondentli vytvofila rezervaci
ptes portal Booking.com. Z divodu poplatkd, které se portalu plati za uskute¢nénou rezervaci
je hotelu doporuceno vice se zméfit na piimy prodej skrze webové stranky. V ptipadé pfimého
prodeje nebude muset hotel platit poplatky tfetim strandm a uSetfené penize mize vyuzit ke
zlepSovani ostatnich sluzeb.

Webové stranky hotelu nejsou z vysledku dotaznikového Setfeni i analyzy pfili§ atraktivni
a prehledné. Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo Ze jsou pomérné neprehledné
a host z nich nema dobry pocit. Klient vS§ak musi webovym strankdm pln¢ davétrovat, aby
uskutecnil rezervaci pobytu. Potencidlnimu klientovi trva v priméru pouze 50 milisekund, aby
uznal, jestli se mu web libi ¢i nikoli. Hotelu je tak doporuceno, vytvofit redesign webovych
stranek, které budou pro zékaznika atraktivni a pfehledné. Web by mél spliiovat novodobé
moddni trendy, méel by obsahovat vSechny potiebné informace doplnéné o fotografie. Dillezité
je také nevyuzivat web pouze pro informovani zakaznika o hotelu, ale také o probihajicich akci
na hotelu, v restauraci i pfilehlém okoli. VSechny tyto informace mohou ptesvédcit hosta
o rezervaci ubytovani. Hotelu je tak doporuceno piidat vice informaci o hotelu a aktivitach
v okoli. V samostatné rubrice bych vice zminila nabizené sluzby. Pokud mé byt hotelova
restaurace na stejné webové doméné jako hotel, urcit€¢ bych vice restauraci popsala
a propagovala jeji kuchyni a regiondlni suroviny. V ptipad¢ zavedeni specialnich omezenych
nabidek jidel by na webu méla byt tato skute¢nost propagovana nejen na strance restaurace ale
i na hlavni strance hotelu.

Hotel ma podle provedené analyzy srovnani s konkurenci nizky pocet hodnoceni na
rezervacnich i srovnavacich portalech. Pfitom je hodnoceni ubytovani pro potencialni klienty
jednim s nejvétsich faktorli pii rezervaci ubytovani. Pfi malém poctu recenzi vznika Spatna
metrika hodnoceni, a to tak nemusi byt realné. Hotelu je tak doporu¢eno motivovat své
zakazniky k zanechdni hodnoceni. Jako formu motivace je mozné zvolit naptiklad poukaz na
nealkoholicky drink v restauraci nebo slevovy kupon na néjakou ze smluvnich atrakei v okoli.
V ptipad¢ vytvoreni vé€rnostniho klubu, ktery je doporucen nize, mohou byt hostu pfic¢teny body
na jeho vérnostni ucet. Ovéfeni napsané recenze by v hotelu probihalo pomoci e-mailu, ze
kterého host recenzi napsal. Slevové poukazky hojné vyuzivad generace Y, kterd je dle
provedené SWOT analyzy pro hotel velkou ptilezitosti. Motivace k napsani recenzi se tak da
fadit i k jedné z forem pfildkani této generace do ubytovani.

Hotelu je na zaklad¢ analyzy doporuceno také vytvoreni vérnostniho klubu. Po nékolika
opakujicich se navstévach by dostal klient slevovy poukaz na dal$i pobyt nebo napftiklad slevu
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na konzumaci v hotelové restauraci. Takovy poukaz by mohl byt pienosny, aby se zajistilo
vétsiho piisunu hostd do hotelu.

V nasledujicich letech bude dochazek k dosivani generace Y. Od roku 2025 bude tato generace
tvofit hlavni ¢ast demografického hlediska. Z vysledku analyzy je zfejmé, ze milenidlové maji
zvlastni pozadavky, které se odviji od jejich Zivotniho stylu. Tento styl Zivota se vSak lehce
méni od pozadavkd nyngjSich generaci. Tito lidé ocenuji klid a pohodli, vice vnimaji
nadbyteény konzum i socidlni odpovédnost, ocenuji individualitu a jsou neustdle on-line.
Vsechny uvedend doporuceni se snazi splilovat vSechny jejich pozadavky a tuto generaci tak
do hotelu pftilakat.

Socialni sité jsou dle vysledkl z analyz malo aktivni a pro hosty neatraktivni. Socialni profil
hotelu by se mél udrzovat aktivni a ptispévky by se méli podéavat v astéjSich intervalech. Hotel
si bude nasledné udrzovat kontakt se svymi sledujicimi. Obsah pfispévki muze byt rtizny,
napiiklad interiéry hotelu, nabizené sluzby, okoli hotelu nebo tipy na vylety, pfipadné ankety
prostfednictvim stories. Vzhledem k mladsim faddm zakaznikli a dospivajici generaci X by
autorka doporucila vytvofeni i instagramového profilu, a to pfedevS§im z dlivodu vyssi
oblibenosti aplikace. Pomoci instagramu je mozné nasledné ptidavat i efektivni instastories,
tedy piispevky, které po 24 hodindch zmizi. Anketa by mohla byt pfidavana jednou za cas (v
intervalu 7-14 dni) a nemusi pokazdé nutné zjistovat pohled hostii na hotel a jeho sluzby, ale
mohla by byt zaméfena spiSe oddychové, zabavné (naptiklad otazky typu ,,Kolikrat jste byli na
Lipné?* nebo ,,Bojite se v Lipenské prehradé kaprti?). VSechny tyto kroky miize vytvaret
Sikovny manager. Pokud to neni vsilich managera hotelu, miiZze oslovit né&jakého
marketingového managera, ktery se zamétuje na socialni site.

Jina doporuceni

Hotel nevyuziva dle rozhovoru s managerem nastroji podpory prodeje, které by zakaznika
ptekvapily. Autorka by doporucovala maly darek na uvitanou pro kazdého hosta. Jednat by se
mohlo naptiklad o malé pralinky nebo bonbon s logem hotelu. Cena takové sladkosti se
1 s potiskem pohybuje okolo5-20,- K¢&. Navstévnika by takova pozornost mile potésila.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo Ze hosté jsou se sluzbami pomérn€ spokojeni. Respondenti
uvedli lehké nedostatky na technickém vybaveni pokoji. Tento nedostatek by mohly vyftesit
nové Smart televize s pfistupem na internet a s moznosti spojeni televize s telefonem a dalSimi
zafizenimi.

V hotelu je dle zjisténych dat srovnani s konkurenci nizsi pocet aktivit, které mohou ubytovani
vykonévat. Nékladnou zménou by mohla byt vystavba venkovniho ¢i vnitiniho bazénu pro
ubytované. JelikoZ se jedna o velkou investici, je toto doporuceni zafazeno do okrajovych.
Bazén by vSak ptinesl hotelu vice hostl, ktefi maji bazén ve svych preferencich. Zajimavé by
pro hotel mohlo byt také vybudovani dobijeci stanice pro elektroauta, kterd je zvlasté u
zahrani¢nich turistd vyhleddvana. V hotelové zahradé by mohlo byt hostiim poskytnuto vice
atrakci, jako napftiklad trampolina nebo skluzavka pro nejmensi. Drazs§i variantou by pak bylo
poftizeni skadkaciho hradu.

3.9.1 Navrh komunikaéni kampané

Doporucena komunikaéni kampaii je pocitana na dobu jednoho roku s moznosti zacit kampan
jakykoli mésic v roce. Organizace a zaji$téni jednotlivych nastrojli komunikace spada jak na
samotny podnik, tak na vngj$i subjekty. Design webovych stranek a ptipravu grafickych
podkladii pro venkovni i on-line reklamu je nutné delegovat na vngjs$i firmu. Ostatni
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komunikac¢ni aktivity, jako je naptiklad online komunikace zahrnujici tvorbu a zvetejiiovani
ptispévku ¢i organizace akci podpory prodeje spadaji zcela na majitele podniku.

Névrh komunikaéni kampané bude vytvoren pfedev§im pro online komunikaci. Je tak u¢inéno
na zaklad¢ vysledkii zprovedenych analyz, podle kterych je ziejmé, Ze vétSina hosti,
také na generaci Y, ktera se informuje ptfedev§sim pomoci internetu. Bude pouzito nasledujicich
nastroji:
- Online komunikace — display reklama, search reklama, webové stranky, reklama na
Facebooku a instagramu, komunikace skrze Facebook a Instagram
- Podpora prodeje — pobytové balicky

Online komunikace

Online komunikace bude vyuZzivat zejména internetové reklamy, webovych stranek a socialnich
siti. Kampan bude obsahovat také display reklamu a rearch, které budou spustény na
vyhledavaci Google.

Display reklama se podle zjisténych informaci hodi perfektné pro vytvoreni poptavky. Tato
forma reklamy bude mit bannerovou podobu a bude cilena podle kontextu. Tato reklama bude
obsahovat fotografii hotelu a kratky text. Po kliknuti na banner bude zdkaznik odkazén na
webové stranky hotelu. Mési¢ni néklady na display reklamu budou ¢init okolo 2 350,- K¢&. Tato
suma byla vy¢islena na zakladé vyvoje poctu rezervaci spolecnosti D-edge.

Internetova reklama typu search bude vyskakovat potenciondlnimu zakaznikovy, ktery
vyhledava podobny pobyt nebo porovnava nabidky. Finan¢ni ndklady na mésic search reklamu
budou ¢init okolo 5 000,- K¢&. Ceny jsou zavislé na mnozstvi proklikll od potencidlnich hostt.
Primérné cena byla stanovena na zakladé¢ dat spolecnosti SPIR a vyvoje poctu rezevaci serveru
D-edge.

Jak jiz bylo zminéno vySe, hotel vyZzaduje redesign webovych stranek. Takova akce vyzaduje
praci spravce serveru a grafického designera, které se o tuto akci postaraji. Design stranek se
bude odvijet od hotelovych barev (Cervena, Sedd), budou obsahovat logo hotelu, vSechny
potiebné informace o moznostech ubytovani, restauraci a akcich na hotelu i ve mésté. Redesign
webovych stranek se bude odvijet od sazebniku spravce webovych stranek. Odhadovana cena
je 20 000, K¢.

Pro Instagramovy i Facebookova profil hotelu bude vytvoreno né¢kolik druh piispévka, které
bude hotel sdilet. Doporucené informace i frekvence sdileni ptispévki jsou doporucena vyse.
Pro piispévky na obou platformach je dillezité, aby viechny odrazely povahu podniku a zaroven
aby jednotlivé druhy piispevkl byly od sebe dobie rozeznatelné. Toho mlize byt docileno skrz
uspofadani textu, druhu vizualniho obsahu, doby zvetejnéni piispévku a samotného piistupu
ptispévku. Zakaznik, jenz ptispevek uvidi, tak rozezna, o ¢em ho chce podnik informovat nebo
presvedcit a jestli se od néj ¢ekd odezva. Spravu socialnich siti mlize obsluhovat sdm manager
a tato komunikace pak bude stat pouze manazerav cas.

Doporuceno je také vyuziti reklamy na socialnich sitich. Reklama bude zacilena podle
demografickych ukazatelt na kraje, ze kterych jezdi nejvice hostii a na vék hosta od 18-39 let.
Podoba reklamy bude podobna display reklamé na Googlu (tedy obrazek hotelu, kratky popis
a odkaz na webové stranky). Takto nastavenou reklamou je mozné oslovit 6 990-42 000 lidi za
mésic v zavislosti reakci lidi na tuto reklamu. Mési¢ni finan¢ni naklady se budou odvijet od Site
zacileni reklamy. Odhadované mési¢ni naklady zac¢inaji na 2 500,- K¢. Tato cena byla ur¢ena
jako nejvice produktivni na zéklad¢ analyzy navratnosti serveru Scls.
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Podpora prodeje

Na zaklad¢ vysledk SWOT analyzy a nasledného doporuceni bude v ramci podpory prodeje
doporuceno vytvoreni pobytového balicku pro rodiny s détmi na prodlouzeny vikend. Tento
pobytovy bali¢ek bude zahrnovat ubytovani ve 4lizkovém pokoji se snidani na tfi noci, vstup
na stezku korunami stromt Lipno, vstup do muzea Lega a poukaz na vecefi v hotelové
restauraci. Host si bude moci pfi ptijezdu zvolit den vyuziti poukazu na vecefi a vybrat si ze tfi
jidel, které budou k dispozici. Zdarma bude mit také jeden nealkoholicky drink dle vybéru.
Pobytovy bali¢ek bude uveden na webovych strankach hotelu a také na sociélnich sitich.
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4 Zavér
Cilem této diplomové prace byla inovace marketingové komunikace hotelu BouCZECH ve
mésté Lipno nad Vltavou. Prace analyzovala marketingové aktivity hotelu a provedla také

PEST a SWOT analyzu doplnénou o dotaznik, kterd napomohla k pfesné zacileni nové
komunikace.

Teoreticka ¢ast zahrnovala reSersi jednotlivych ubytovacich zatizeni a presné definovani pojmu
hotel. Tato ¢ast obsahovala také resersi lateralnich dél zabyvajici se marketingovym mixem a
marketingovym modelem SIVA, ktery je zaméfen vice na zadkaznika. K definovani hlavni
problematiky této diplomové prace byla nésledné provedena také reserSe lateralnich dél, které
se zaméfovali predev§im na marketingovou komunikaci v obecném méfitku a marketingovou
komunikaci na internetu. Zde jsou v teoretické rovin¢ popsany jednotlivé formy komunikace
von-line i off-line rezimu. Nasledné¢ byl popsan strategicky marketingovy proces
a marketingovy vyzkum, ktery slouzil k vytvotreni spravného dotaznikového Setfeni pro analyzu
v analytické ¢asti. Ziskané informace byly nasledné porovnany mezi sebou za ti€elem nalezeni
shod, ale i neshod v ndzorech jednotlivych autord.

Analytickd ¢ast nejdiive charakterizovala hotel BouCZECH a popsala jeho soucasny stav
a fungovani na trhnu cestovniho ruchu. Déle prace uvadéla n¢kolik informaci o mésté Lipno
nad Vltavou, ve kterém se hotel nachazi a urcité vyhody i nevyhody dané lokality. Prace
analyzovala také soucasné marketingové vystupovani hotelu, které bylo srovnano s konkurenci.

Podklady pro vytvoreni efektivni komunikacni strategie byly ziskdny z provedené analyzy
mikro a makro prostfedi. Nasledné byla realizovana SWOT analyza, kterd pomohla odhalit silné
a slabé stranky hotelu, jeho pfilezitosti a hrozby. Pro metodu vyzkumu bylo zvoleno
dotaznikové Setfeni. Do tohoto Setfeni se zapojilo 127 respondentli, ktefi byli ubytovani
v hotelu BouCZECH ve sledovaném obdobi jarnich a letnich prazdnin roku 2022.

Na zaklad¢ provedenych analyz a ziskanych dat bylo navrZzeno doporueni pro inovaci
marketingové komunikace a také navrh marketingové komunikace, kterd ma za cil zvysit
ziskovost hotelu pomoci zvyseni poctu ubytovanych.
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Prilohy
Ptiloha 1 Strukturovany rozhovor s vedenim hotelu

Prepis rozhovoru s managerem hotelu Janem Bouckem.

Co Vas vedlo k vystavbé hotelu pravé v mésté Lipno nad VItavou? A jak dlouho je hotel
v provozu?

Hotel je v provozu od roku 2010. Nékolik let pied koupi hotelu jsme zakoupili v obci par
apartmanii. Tyto apartmany byly od zacatku jejich provozu neustile obsazené. Na zakladé
tohoto zjisténi jsme tedy vyuZili nabidky a zakoupili stary hotel pravé naproti apartméni. Hotel
jsme par let rekonstruovaly, abychom ho dostali do podoby, ve které je ted’.

Jaka je organizacni struktura hotelu a kolik zaméstnanci momentialné provoz
zaméstnavate?

To je rizné, jelikoz jsme zavisli na sezonach tak se ndm pocet brigadnikili a zaméstnanct dost
meéni. Co se ale neméni tak je vedeni hotelu. Nase rodina vlastni nékolik ubytovacich zatizeni.
Komplex budov na Lipné fidim j& a ma mama. Takze se da fict, ze ve vedeni hotelu jsme dva,
mama hotel vede a rozhoduje ja jsem stale pfitomny manager, obCas i Udrzbaf, ¢iSnik,
recepcni... co je potieba ©. Pak méame dv¢ sleCny na recepci a jednoho ¢iSnika a udrzbare.
Kuchati a uklize¢ky za nami dojizdi z druhého hotelu ktery mame v Mochove¢. Ti se pak toci
podle ptedem pfipravenych smén. Ostatni profese outsourcujeme.

Jak je to na Lipné se sezonni vytiZenosti? Rikal jste, Ze hotel je zavisly pravé na sezonach.

Tézime hlavné z letni a zimni sezony, takze jarni a letni prazdniny, Vanoce, Velikonoce atd...
Naopak v hotelu skoro nikdo neni okolo zafi a fijna.

Mate tu krasnou restauraci. Co presné varite a zakladate si na surovinach?

Vaiime zejména Ceskou kuchyni. Plivodni zamér restaurace byla dievénd pivnice. A co se
surovin tyce, tak se snazime vyuZzivat regiondlnich surovin. A to i na hotelové snidané.
Restaurace je také Casto vyuzivana od mésta napiiklad na vyhodnoceni rliznych soutéZzi,
Skolenich a tak.

Mate stalé nebo pohyblivé ceny ubytovani?

Jak kde, na webu a pii ubytovani pfes recepci jsou ceny presné dané. S cenou na Bookingu
rizné hybeme podle vytizenosti hotelu a konkuren¢nim cendm.

Jaka je vaSe vyhoda, néco na co povaZujete jako silnou stranku a komunikujete ji
potencionalnim hostim?

Ur¢ité to, ze jsme zcela bezbariérovy hotel veetné veskerého socidlniho zatfizeni ve véfenych
prostorech i na vybranych pokojich. Neni problém vyhovét ani dietnim omezenim hosta.
Snazime se byt vstiicni ve vSech smérech a udélat pro klienta maximum. V pokojich dbame na



kvalitu tklidu a pouzivame kvalitni antialergeni liZkoviny a antialergeni kosmetiku a toaletni
ptipravky, které dopliujeme kazdy den.

Navazujete spolupraci i cestovnimi agenturami nebo jinymi spole¢nostmi, které Vam
prilakaji klienty?

Momentalné ne, dfive jsme vyuzivali sluzby cestovnich kancelaii. Po pandemii jsme spolupraci
Jiz nenavézali. Klienty ndm obcas dodava mésto Lipno, které u nas ubytovava napiiklad
instruktory.

Maite predem stanovenou marketingovou strategii, podle které se ridite?

Vibec ne, celkoveé v marketingu dost zaostavame. Da se fict, ze délame marketing na zéklad¢
momentalnich tsudk.

V ¢em si myslite, Ze mate v marketingu mezery?

No... ja bych zacal spi§ v ¢em mezery nemame. & Ale urcité to jsou webové stranky, ty
potebuji hodné¢ zmén. Podle m¢ jsou zastaralé a pomérné nefunkcéni. Taky bych chtél

zapracovat na komunikaci konferen¢nich prostor, jsou nevyuzivané, a to je podle m¢ velka
Skoda.

Jaké formy reklamy pouZzivate?

Pouzivame klicova slova k propagaci webu, ty se snazime aktualizovat aspofi dvakrat rocn$
podle sezony. Mame Facebookovou stranku, profil na youtube, googlu, trivagu a
tripadvisorovi... Nejvic reklamy nam ale déla Booking a mésto Lipno, které nas Casto vyuziva
pro pofadani akci.
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Pfiloha 2 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setreni pro hosty hotelu BouCZECH

Dabry den,

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku tykajictho se ubytovani a sluzeb hotelu BouCZECH. Vase odpovédi budou
slouzit pro diplomovou praci, ktera se zaméfuje na zhodnoceni poskytovanych sluzeb a naslednou inovaci marketingové strategie
hotelu a zlepSeni poskytovanych sluzeb. Velice dékuji za V4§ ¢as a cenné odpovédi.

Elika Bouckovd
Studentka Vysoké Skoly ekonomie a managmentu a.s.

1. JAKE JE VASE POHLAVI

Zena D Muz I:l

2. JAKY JE VAS VEK?

Do 20 let |:| 20-29 let [:l 30-39 let l:l
40-49 let |:| 50— 59 let |:| 60 let a vice D

3. JAKE JE MiSTO VASEHO BYDLISTE?

4. JAKOU CASTKU JSTE OCHOTNI INVESTOVAT DO UBYTOVANI(? (V K€ ZA OSOBU/NOC BEZ STRAVY)

Do 300 k& |:| 301-500 K& D 501-1 000 K& D

1001-1 500 K& |:| 1500-2 500 K& |:| vice ne¥ 2 500 K& |:|

5. pUvOD VASEHO UBYTOVANi V NASEM HOTELU

Dovolena I:l pracovni cesta D jiny davod (uvedte) |:|

6. V NASEM HOTELU JSTE UBYTOVANI:

Poprvé D podruhé D vicekrat D

7. KOLIK NOCi V HOTELU STRAVITE?

1-2 noci D 3-4 noci I:I 5-7 noci |:| 8 noci a vice |:|

8. ODKUD JSTE SE O NAS DOZVEDELI?

Z webovych strédnek D Booking.com D z Facebooku D

na zékladé doporuceni D Google.com |:| Jiny zdroj (uvedte}....enrvececrinnennes
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9. OHODNOTTE PROSIM NASE WEBOVE A FACEBOOKOVE STRANKY (V PRIPADE, ZE JSTE JEJ

NASVSTIVIL/A)

SPOKOJENOST {1- VELMI SPOKOJEN/A, 4- VELMI NESPOKOJEN/A

WEBOVE STRANKY i 2 3 4
Pfehlednost E D D D

Vzhled O | W [

Obsah D D D D
Eacebaokove stranky Spokojenost (:- velmi spt;kojen/a, 43- velmi ne:pokojen/a
Aktudlnost pFispévki O 1 1 1
UZite€énost pfispévkl D |l | D
Zajimavost pFispévka i || 1 1

10. DOPORUCIL/A BYSTE HOTEL SVYM BLiZKYM?

rozhodné ano |:] spise ano I:l spise ne I:] rozhodné ne D

11. OHODNOTNE PROSIM NA SKALE 1-4, JAK DULEZITA JSOU PRO VAS NASLEDUJICI KRITERIA PRI

VYBERU UBYTOVANI:

Kritérium DiileZitost {1- velmi spokojen/a, 4- velmi nespokojen/a

Cena

Nabidka stravovani

Technické vybaveni pokoje

Vybaveni pokoje

Rekreacni sluzby (bazén, wellness apod.}

| ) ]
OOOEEEE
]
N )

Balicky sluzeb pro hosty

12. OHODNOTNE PROSIM SPOKOJENOST S NASIMI SLUZBAMI BEHEM UBYTOVANI:

Faktor Spokojenost {1- velmi spokojen/a, 4- velmi nespokojen/a

Cena odpovidajici kvalité ubytovani

Kvalita stravovani (snidané}

Celkovy dojem

Socialni zafizeni pokoje

Technické vybaveni pokoje

Vybaveni pokoje

Kvalita uklidu

Personal

Sluzby recepce

Tisténé materialy k dispozici

OOoOooOooo;oogE
O|000O|00ooOooreE
O000O0OOooOo|nome
O|0|0|0|0,0|0{0O0O|EE

13.VASE NAVRHY, POZNAMKY, PRIPOMINKY €I STIZNOSTI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
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Piiloha 3 Prezentace

Inovace marketingové komunikace hotelu BouCZECH

EliSka Bouckova, KEMMAO4

- R VSEM
Resena
problematika
avod

Diplomova prace se zaméfuje
na marketingovou komunikaci

hotelu BouCZECH lezici ve
mésté Lipno nad Vitavou.

pristup

Cilem této diplomové prace je
analyzovat soucasny stav
hotelu BouCZECH pomoci
vlastniho marketingového
vyzkumu a nasledné navrhnuti

problém

Hotely chtéji tak jako jiné
podniky maximalizovat sviij
zisk. Maximalizace zisku
probiha na zakladé
stanovenych cild

Sluzby hoteld jsou vyuZivany
vétsinou obyvatelstva. Pro
hosta nezalezi, jestli jede na
sluzebni cestu ¢i dovolenou,
vzdy si pfeje bezproblémovy
pobyt a sluzby poskytované

v takové kvalité, kterou hotel

inzeruje a za které
si host zaplati.

prostiednictvim strategie
hotelu. Takova strategie
zahrnuje nejen strategické
procesy uvnitf hotelu, ale
také sledovani aktivit ve
vnéjsim prostredi.

doporucéeni inovace
marketingového mixu
a marketingové komunikace.



Teoretickd ¢ast -
sekundarni zdroje
(odborné publikace,
¢lanky, metodiky).

Prakticka ¢ast - zejména
primarni zdroje,
pozorovani a nasledné
hledani feSeni.

Data pro vytvofeni
doporuceni byla ziskdna
pomoci reserse
internetovych zdrojt
doplnéna o vysledky z
dotaznikového Setfeni a
informacemi z
uskuteénéného
polostrukturovaného
rozhovoru.

Vysledky prace

Z vysledk{ prace vyplynulg, Ze inovace marketingové komunikace pfilaka do
hotelu vétSi mnozstvi hostu, zvysi ziskovost hotelu a snizi polet volnych pokoju

mimo sezonu.

— Z dat lze vycist fakta:

VSEM

Na zékladé provedenych
analyz, zejména PEST
analyzy (mikro a makro
okoli hotelu)

a SWOT analyzy doplnéné
o dotaznikové Setieni bylo
vypracovano doporuéeni
a navrh marketingové
komunikace slouZici pro
inovaci marketingové
komunikace

v hotelu BouCZECH.

VSEM

—»VytvoFenim bali¢kd sluzeb se zvy$i objem hosttl ubytovanych v hotelu
—»Rozsifeni sluZzeb restaurace povede k vyssi ziskovosti hotelového komplexu

—Do budoucna se zvedne pocet recenzi a pocet drivéjSich rezervaci ubytovani
diky vytvofeni vérnostniho programu.
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledk( Ize doporucit.....

1. Firma bude profitovat z vét3i obsazenosti hotelovych pokoj i restaurace
2. Zaméfeni na generaci Y pfivede do hotelu novou skupinu hostd, ktefi se budou vracet

3. Z ekonomického hlediska znamena zvySeni poétu klient( dopad na zvyieni
obratu spoleénosti.

VSEM
Zaver

@ Prace pfinesla doporuéeni a navrh marketingové komunikace pro hotel BouCZECH
Novym FeSenim je inovace marketingové komunikace na zakladé doporuceni.

@ Problematika byla posunuta diky provedené PEST analyze a SWOT analyze, které napomohly
k lepSimu zacileni problému.
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