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Marketingova strategie zvoleného subjektu

Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je zhodnotit marketingové ndastroje spolecnosti
Corinthia Prague a navrhnout piipadna zlepSeni soucasného stavu. Hlavni produkt
spole¢nosti tvoii sluzby, a proto je klasicky marketingovy mix 4P doplnén o0 dalsi ,, P: lidé
(people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programii (programming), partnerstvi
a spoluprace (partnership). Hotel Corinthia je kongresovy hotel a mezi jeho ¢tyfi hlavni
konkurenty patti Hotel Marriott, Hilton Prague, InterContinental a International. Cenova
strategie hotelu Corinthia odpovida standardu pétihvézdi¢kového hotelu a je v souladu
s konkurenci. Cena ubytovani je oproti konkurencnim hotelim niZ§i, a proto ji neni tieba
vyrazné¢ upravovat. Distribu¢ni ndstroje ma hotel Corinthia velmi dobfe propracované,
nejvice vyuziva ptimé distribuéni kanaly. Nejdulezitéjsi forma pifimého distribu¢niho
kandlu je kromé¢ internetové stranky také obchodni oddéleni, které je rozdéleno na nékolik
usekli. Obchodni oddé¢leni se pfevazné orientuje na firemni klienty. Hotel ma nejvétsi
problém s nedostatkem kvalifikovaného persondlu. Zameéstndva stale Castéji externi
pracovniky, ktefi nemaji dostatecnd Skoleni. To miZe vést ke sniZeni kvality
poskytovanych sluzeb. Doporucenim pro hotel je shanét budouci pracovniky v hotelovych
Skolach prostrednictvim riznych veletrhi, workshopii a stazi. Dale by hotel mél vice
motivovat soucasné zaméstnance K dlouhodobému setrvani. Co se tyka marketingové
komunikace, spolecnost investuje hlavné do online marketingu. Diraz je kladen hlavné na
spravu webové stranky. NejvétsSim problémem tak spolu S nedostatkem kvalifikovaného
personalu zistava piistup K socialnim sitim. Hotel by mél byt do budoucna vice aktivni na

socialnich sitich a bylo by dobré prezentovat zde i riizné atraktivni balicky.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingové fizeni, podnik, zdkaznik,

hotel, segment, marketingové strategie, sluzby, propagace



Marketing strategy of the chosen business entity

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the marketing tools of Corinthia Hotel
Prague and to suggest possible improvements to the existing situation. The main product
of the company is services, and therefore the classic 4P marketing mix is supplemented by
another "P": people, packaging, programming and partnership. Hotel Corinthia is
a congress hotel and its main competitors are Hotel Marriott, Hilton Prague,
InterContinental and International. The pricing strategy of the Prague Corinthia hotel
equals that of five-star hotel standards and is in line with the competition. The price
of accommodation is lower compared to competitors, therefore the price does not need to
be significantly modified. Distribution tools are highly developed in Corinthia; it uses
mostly direct distribution channels. The most important forms of direct distribution
channels are its website and its sales department, which is divided into several sections.
The sales department is mainly aimed at corporate clients. Corinthia’s biggest problem is
a lack of qualified staff, and it increasingly employs external personnel with insufficient
training and experience. This can lead to a decrease in the quality of service.
One recommendation for the hotel is that it look for future employees in hotel schools
through various exhibitions, workshops and internships. Furthermore, the hotel should
motivate current employees to encourage long-term cooperation. Regarding its marketing
communications, the company invests primarily in online marketing; emphasis is placed
mainly on the management of the website and the hotel is not very active on social
networks. The biggest problem, together with the lack of qualified staff, remains access to
social networks. In future the hotel should present various attractive packages on social

networks.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing management, enterprise, customer, hotel,

segment, marketing strategy, service
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1. Uvod

V dnesni dobé, kdy je konkurence velikd, je nezbytné mit spravné zvolenou
marketingovou strategii a také ji umét spravné aplikovat. Firmy napfi¢ obory vynakladaji
na tyto UCely nemalé financni prostfedky. Kazd4 firma, kterd tuto skutecnost ignoruje,
se piipravuje 0 moznost konkurencni vyhody, pfipadné se tim dostava do konkurencni
nevyhody. V zasad¢ se da fici, Ze kazdd spolecnost se spravné fungujicim marketingem
by méla dosdhnout vyrazné lepSich prodejnich vysledkli nez firma, kde neni orientace
na zakaznika klicovym faktorem. Znat potteby svého zakaznika je zakladem vseho.

Aby firma mohla dlouhodobé dosahovat kladnych vysledkt ze své €innosti, potiebuje
dostatek zajemci 0 své produkty a sluzby. V tak velké konkurenci je obtizné potencialniho
zakaznika zaujmout. Nelze také spoléhat na to, Ze jednou nastavend marketingova strategie
bude fungovat uz napotad. Je proto dilezité si neustale rozsifovat obzory, znat situaci na trhu
a smétovat K plnému uspokojeni potieb zakaznikt. Zaroven je tieba spravné posoudit moznosti
a schopnosti firmy s ohledem na jeji cile a finanéni moznosti. Poznani a nasledné
upokojovani potieb navstévnikd hotelu, tedy spravné zvolend marketingové strategie,
je klicovym faktorem uspéchu kazdého hotelového zatizeni.

V roce 1962 byla dnes uz uzndvanym hoteliérem Alfrédem Pisani na Malté zalozena
luxusni restaurace, kterd nesla nazev Corinthia. Jiz v roce 1968 oteviel Alfréd Pisani svij
prvni hotel, ktery se nachazel nedaleko této restaurace. Hotelu se dafilo a postupem Casu
zaCala znaCka Corinthia hotels expandovat nejprve do Turecka a vychodni Evropy
a posléze také do Evropy zapadni. V Ceské republice se poprvé tato znacka objevila v roce
1997, kdy doslo k zakoupeni budovy hotelu Forum. V roce 2000 byl po rozsahlé
rekonstrukci hotel Corinthia Prague slavnostné otevien.

Ani po mnoha letech hotel v§ak nedosahuje takovych vysledki jako jeho partnerské
hotely naptiklad na Malté nebo v Londyné. Z tohoto ditvodu je nutné hledat pticiny, které
tyto horsi vysledky zplisobuji. Mnoho muize napovédét naptiklad skutecnost, Ze Hotel
Corinthia Prague neni v Ceské republice piili§ znamy. Z toho vyplyva, Ze spole¢nost

pravdépodobné nema vhodné zvolenou a aplikovanou marketingovou strategii.
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2. Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit marketingové nastroje spolecnosti
Corinthia Prague a navrhnout piipadna zlepSeni souCasného stavu. Analyticka Cast
je vytvofena za pomoci metod literarni reSerSe, popisné analyzy, komparace, analyzy
a syntézy dat ziskanych prevazné z odborné literatury. Analytické ¢ast se zabyva podstatou
marketingového fizeni rozsifeného 0 charakteristiku sluzeb a hotelovych sluzeb. Nasleduje
popis procesu pripravy marketingové strategie, ktery zahrnuje analyzu marketingového
prostiedi, marketingové cile, marketingovy proces STP a definici marketingové strategie.

Mezi analytickou a praktickou ¢ast je vlozena zakladni charakteristika sledovaného
subjektu — hotelu Corinthia. Tato ¢ast zahrnuje informace 0 matefské spole¢nosti,
organizac¢ni struktufe a také informace 0 vizich a cilech spole¢nosti.

V praktické ¢asti dochazi k analyze makroprostiedi, analyze konkurentd a analyze
zdkaznikd. Pfi analyze makroprostiedi je zkoumdno politicko-pravni prostiedi,
ekonomické prostiedi, socidlni a technologické prostredi. Analyza zakaznikli je zamétena
nejen na zékazniky hotelu, ale také na navstévniky ubytovacich zatizenich po celé Praze.

Druha ¢ast analytické ¢asti je vénovana marketingovému mixu hotelu Corinthia,
kde dochazi k popisu jednotlivych nastrojii. Dochazi zde k popisu nabizenych produktd,
predevSim ubytovacich, stravovacich, relaxacnich a eventovych sluzeb. Dale pak cenové
politiky, ktera vychazi ze standardii pétihvézdickovych hoteli. V neposledni tadé
pak distribuci marketingové komunikace nebo naptiklad balicktim sluzeb a spolupraci.

V kapitole zhodnoceni a doporuceni jsou nastinény névrhy autorky préace
na zlepSeni marketingovych nastroji Vv jednotlivych oblastech hotelu. Dochazi
zde k navrhim na zlepSeni pfedevSim Vv oblastech produktové politiky, marketingové
komunikace a lidskych zdroju. Zavér prace je vénovany shrnuti zjisténych informaci
a zhodnoceni téchto informaci.

Hlavnim zdrojem dat a informaci jsou interni zdroje hotelu, odborna literatura
nebo internetové zdroje, jako jsou stranky Ceského statistického wfadu, Czechtourismu
a predevsim webové stranky hotelu Corinthia a jeho nejblizSich konkurenti. DalS$im

neméné¢ dulezitym zdrojem je polostrukturovany rozhovor s feditelem provozu. Tento

rozhovor je v celém znéni uveden V pfiloze této prace.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1. Podstata marketingového rizeni

3.1.1.  Definice marketingu

Marketing je nastrojem fizeni podniku a zabyva Se uspokojovanim potieb
zakaznikl a nalezenim rovnovahy mezi zajmy zakazniki @ manazert firmy. Mzeme tedy
fici, Ze je zaloZen na vztazich se zadkazniky. Cilem marketingu je vyhledavat nové
zakazniky a udrzovat si ty stavajici. To vede K lepSimu postaveni firmy na trhu
a dosahovani vyssiho zisku.

S marketingem se posledni dobou setkdvame vSude kolem nés. V obchodnich
domech, kdyz se obchod snazi prodat piebytecné zésoby. Kazdy den pii koukdni
na televizi nebo cestou dopravnim prostfedkem se setkdvame S reklamou. Marketingové
nastroje na nas pisobi kazdy den.

Oblasti marketingu se zabyva mnoho autort a firem, a proto se jeho definice velmi
1i8$i. Nejznaméjsi definice marketingu:

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci
a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych
hodnot “(Kotler, 2001, s. 719).

,»Marketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery sméruje K uskutecnéni vzajemné vymény,
uspokojujici potieby jedincii a organizaci. (Kaynak, 1989, s. 284).

,»Marketing je prosec rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vkonecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicicm splnéni cilii organizace “(Svétlik, 2005, s. 253)

Dle Fostra (2002, s. 117): , Marketing je myslenkovym procesem, ktery stavi
zdkaznika na prvni misto. Je zavrSen organizaci podniku a aktivit, ktery vykonavad, a to

I3

takovym zpiisobem, aby potieby zdkaznikii byly identifikovany a uspokjovdny efektivné.
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V pribéhu let, co se marketing vyvijel, vzniklo nékolik marketingovych koncepci:

e vyrobni: zédkaznik dava prednost produktim, které jsou levné a dostupné,
poptavka pievysuje nabidku,

e vyrobkova: zakaznik preferuje modernéjsi a inovovanou verzi produktu,
produkty se vyrabéji do zasoby,

e prodejni: zakaznik uptednostiiuje vyrobky, které jsou snadno dostupné,
podnik stavi na podpote prodeje,

e marketingova: podnik musi znét pfani a potieby riznych skupin zakazniki,
podnik by mél nabizet Siroky vybér produktt,

e vztahovd (CRM): podnik opét musi znat potfeby a pifani zdkaznika,
iniciativa vychézi od zékaznika,

¢ holistickd: podnik se orientuje na individualni potfeby a prani

Strategicky marketing ptfedstavuje vyvojovou fazi marketingu, kdy se planovani
vSech ¢innosti orientuje na budoucnost. Bere v uvahu potencialni zakazniky a specifikuje
jejich potieby, nezabyva se jen piitomnosti. Kotler (2007, s. 66) definoval strategicky
marketing takto: , Strategicky marketing je proces sladeéni silnych stranek firmy
se skupinami zdkazniki, kterym firma miize slouzit. Jedna se O proces, ktery ovliviiuje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostred;,
mikroprostiedi a obsluhovanych trhii.“ Déle byva strategicky marketing spojovan
S hledanim konkuren¢inich vyhod, definovanim cile podniku a formulovanim marketngové
strategie (Jakubikova, 2013).

Strategickému  marketingovému  fizeni je vénovd samostatnd kapitola

(viz 3.2. proces piipravy marketingové strategie).
3.1.2.  Charakteristika sluzeb

V soucasné¢ dob€ maji sluzby ve spolecnosti stale se zvysujici ulohu. To vede
k narGstajici zamé&stnanosti ve sluzbach a k vys§imu podilu sluzeb na HDP. V Ceské
republice se podil sluzeb na HDP pohybuje okolo 60 %. V obdobi transformace narodniho
hospodafstvi, kdy dochazelo k silnému poklesu pramyslové vyroby, zacalo dochazet

ke zvySovani podilu sluzeb na HDP.
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Sektor sluzeb je velice obsdhly. Sluzby poskytuje stat, neziskové organizace
I soukromy sektor. Stat poskytuje vétsinu sluzeb, mezi které muzeme zatfadit napiiklad
zdravotnictvi, vzdélavani, pravni sluzby, bezpecnost, dopravni sluzby, socidlni sluzby
a financni sluzby. Neziskovymi organizacemi myslime rtizné nadace, charity, cirkve
a obCanska sdruzeni. Takové organizace obCanim statu obvykle nabizeji volnocCasové
sluzby. Privatni sektor poskytuje sluzby za ucelem zisku. Patii sem tedy veSkeré sluzby,
za které si zékaznik musi zaplatit. Do tohoto sektoru patii banky, pojistovny, hotely,
cestovni agentury a dalsi.

Sluzbu chapeme jako nehmotnou aktivitu, ktera je poskytovana firmou, jejimi
zameéstnanci, stroji a dalSim zatizenim. Sluzba na rozdil od vyrobku nevyzaduje pfitomnost
hmotného statku a neni provdzena vznikem vlastnickych vztaht. Zakladnim ukolem sluzeb
je uspokojovani potfeb zdkaznikli. Sluzby je mozné od vyrobku odlisit na zakladé
charakteristickych vlastnosti.

Mezi zakladni charakteristiky sluzeb patfi nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita (proménlivost), znicitelnost (pomijivost) & nemoznost vlastnictvi.

Nehmotnou povahu sluzeb nam zdaraznuji nasledujici definice Americké
marketingové asociace a Philipa Kotlera. Americkd marketingovd asociace sluzby
definuje: ,,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany S prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je — li viak toto
uziti nutné, nedochazi K transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. **

Dle Kotlera (2001, s. 710) jsou sluzby: ,,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je V zasade nehmotna a neprinasi viastnictvi.

¢

Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena S hmotnym produktem.

Nehmotnost

Nehmotnost je nejzakladnéjsi charakteristikou sluzeb, od které se odvijeji dalsi
vlastnosti. Zakaznik nemiiZze sluzbu pted koupi zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem,
sluzbu si nemiize vyzkouset, prohlédnout, ochutnat ani ovétit. Kvalitu sluzby lze ovéfit
az pii spotfebé a nakupu sluzby. Pfi nakupu sluzby se kupujici obava rizika a to vede

k niz$i ochoté sluzbu ptijimat.
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Management firmy se musi zaméfit na lepsi poskytovani a prezentovani sluzby.
Doporucuje se vyuzivat reklamu a zaméfit se na kvalitu sluzeb pomoci riznych certifikatd.
V hotelovych sluzbach se Castéji nez s reklamou setkdvame S propagacnimi materialy
hotelu a webovymi strankami, které by zakaznikim mély poskytnout veSkeré zakladni

informace o hotelu. O kvalité hotelu také hodn¢ napovi pocet hvézdicek.

Neoddélitelnost

Dalsi specificka vlastnost sluzeb je, ze produkci a spotfebu sluzby od sebe nelze
oddélit. Zakaznik se pfimo podili na poskytovani sluzeb a je soucasti jeji produkce.
To znamena, Ze se zdkaznik musi S poskytovatelem sluzeb setkat. V ptipad¢ nckterych
hotelovych a profesionélnich sluzeb nemusi byt klient pfitomen po celou dobu poskytovani
sluzby (jidlo v hotelové restauraci je uvafeno i bez pritomnosti zakaznika). Nekteré
instituce naopak ptitomnost klienta po celou dobu poskytovani sluzby vyzaduji, ptikladem
muze byt navstéva U lékafe nebo navstéva kosmetického salonu. Bez na$i Gcasti nam
sluzba nemtze byt poskytnuta.

Sluzba je tedy na rozdil od zboZi nejprve prodana a pak teprve produkovéana
a spotifebovana. Pritomnost zakaznika Vv pribéhu poskytovani sluzeb je pii¢innou
zvyseného vlivu na celkovou kvalitu sluzby. Disledkem je, Ze i mald zména v poskytovani
sluzeb méa vliv na vniméni vysledného efektu. Klient, ktery se rozhodne, Ze navstivi
restauraci podle jidelniho listku, je zklamany, kdyz dojde ke zmén¢ jidel.

Management firmy musi reagovat na fizeni vztaht zakaznik — producent,
napiiklad pfi rozdilné navstévnosti béhem roku bude hotel pii nizké obsazenosti reagovat
sniZzenim cen a organizovanim riznych kongresti. Vhodné je také vyuzivat prodejnich

automatl nebo rezervac¢nich systému.

Heterogenita

Heterogenita, nebo také proménlivost sluzeb, souvisi S trovni poskytovanych
sluZzeb. Procesu poskytovani sluzeb se Ucastni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluZeb.
Nemiuzeme proto nikdy predvidat jejich chovani a je velmi slozité stanovit normy chovani.

U sluzeb nemlzeme provadét vystupni kontroly kvality tak, jak je tomu u zbozi. Proto
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je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné sluzby u stejné firmy se lisi. Také jeden cloveék muize
V jeden den poskytnout riznou kvalitu sluzeb.

Heterogenita zpiisobuje, Ze zédkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzeb
a také si obtizné vybird mezi konkurujicimi si sluzbami.

Manazer firmy reaguje na heterogenitu stanovenim norem kvality chovani
zaméstnanct a investovanim do spravnych lidi, které bude vychovavat a nalezité motivovat

a odménovat.

Znicitelnost sluzby
Nehmotnost vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
nebo vracet. Znicitelnost sluzby vede K tomu, Ze je velmi slozité ji reklamovat. Nekvalitni
sluzba miize byt nahrazena jinou kvalitni sluzbou. Pii Spatné poskytnutych placenych
sluzbach poskytovatel klientovi obvykle poskytne slevu z celkové ceny nebo vrati
zaplacenou cenu sluzby.
Management organizace musi spravné reagovat na vyrizovani stiznosti zakazniki

a spravné planovat poptavku tak, aby byla plné vyuzita kapacita.

NemoZnost vlastnit sluZbu

Pii ndkupu sluzby neziskava zdkaznik Zadné vlastnictvi, ziskdva pouze pravo
vyuZivat a poskytovat sluzby. Napiiklad pravo vyuzivat dopravni prostfedek. V ptipadé
vetejnych sluzeb zékaznik plati za vyuZzivani sluZzeb poskytovanych statem dané nebo
zdravotni a socidlni pojisténi.

Pti vyuZiti sluzby hotelového ubytovani host nemusi investovat do Uprav hotelu,
ziskdva pouze sluzbu, naptiklad spanek v hotelovém pokoji. Management firmy musi

peclivé vybirat zprostfedkovatele sluzby.
3.1.3.  Marketing hotelovych sluzeb

Poznani a néasledné upokojovani potfeb navstévnika hotelu, tedy spravné zvolena
marketingova strategie, je klicovym faktorem uspéchu kazdého hotelového zatizeni.
Marketing hotelovych sluzeb tedy znamena zjistit, co host chce a po ¢em touzi a prodat mu

tuto sluzbu se ziskem a za hostem akceptovatelnou cenu.
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V oblasti marketingu hotelovych sluzeb se setkdvame se Sesti marketingovymi

predpoklady:

1. Uspokojovani zakaznikovych potieb a priani: hlavnim cilem je definovat
piani a potieby zakazniki tak, aby je hotel mohl co nejlépe upokojovat

2. Nepretrzitost podstaty marketingu: marketing je soucasti Cinnosti fizeni,
proto je dulezité se mu vénovat pravidelné a ne pouze jednou

3. Sled dil¢ich krokid v marketingu: spravny marketing je mnozstvi po sob¢
jdoucich krokt

4. Kli¢ova uloha marketingového vyzkumu: soucasti marketingu je i vyzkum
za ucelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu a jaka jsou jejich prani.

5. Vzajemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu: v odvétvi
cestovniho ruchu existuje mnoho pfilezitosti ke spolupraci v rdmci
marketingu.

6. Siroké a mnohostranné usili organizace: souc¢asti marketingového Fizeni

by mél byt krom¢ marketingového manazera také napiiklad: generalni feditel,

manazer public relations, manazer pro food a beverage a dalsi useky hotelu.

Marketing zahrnuje prodej sluzby a produktu individudlnim hostim

a organizovanym skupindm, prodej jidel, ndpoji a dalSich sluzeb. Patii sem také

komunikace s hostem a budovani dobrého vztahu jak s hostem, tak také s dodavateli,

odbérateli a konkurenci. Je to také vyzkum, planovani a kontrola. Ukolem marketingu je

I seznameni hosti S nabidkou a jejich motivovani k nakupu.

Marketingové oddéleni se snazi odpovidat na nasledujici otazky:

1.

Kdo jsou nasi hosté? Kdo mohou byt nasi potencialni host? Jaké jsou jejich
potieby a pozadavky?

Jak naplanovat budovy hotelu, jaky styl, jaké sluzby, jakou kapacitu, komu,
kdy a co se bude prodavat?

Bude hotel patiit do fetézce, nebo bude nezavisly?

Jaké bude mit hotel zaméstnance? Bude je pribézné trénovat? Jak se 0 né
postara? Jak zaméstnance motivovat?

Jak se bude tvorit cena?
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6. Jaky zplsob prodeje vyuzit?
3.2. Proces pripravy marketingové strategie

Strategicky marketingovy proces navazuje na strategické podnikové fizeni a jeho
cilem je fidit a koordinovat jednotlivé marketingové Cinnosti. Proces marketingového
fizeni se sklada ze tii hlavnich etap:

e Planovani: strategické planovéani zahrnuje nékolik krokd, a to: provedeni situacni
marketingové analyzy (analyza vnéj$iho a vnitiniho prostfedi, analyza konkurence),
stanoveni marketingovych cili a strategii, které povedou k dosazeni podnikovych
cili a sestaveni rozpoctu.

e Realizace: zahrnuje ptfevedeni marketingového planu na konkrétni vyrobky
a sluzby s cilem je na trhu prodat

e Kontrola: pfedstavuje kontrolu dosazenych marketingovych cilti a aktivit a jejich
porovnani S pivodnimi plany. V ramci zpétné vazby se snazi eliminovat odchylky

Vv realizacni etap¢.
3.21.  Analyza marketingového prostredi

Kazdy clovek je obklopeny urcitym prostiedim, které na n¢j plisobi a ovliviuje jej,
a zaroven kazdy jedinec svym chovanim také plsobi na toto prostfedi. Prostiedim
managementu je jakysi prostor, ve kterém manazeii vykonavaji své funkce v rtznych
manazerskych rolich.

Pro management hotelu je hlavnim cilem formulovat a udrzovat konkurenéni
patenty a licencemi. Napodobovani a kopirovani je proto mnohem jednodussi. (Beranek,
Kotek, 2003)

Analyza makroprostredi
Analyza vnégjsiho prostiedi zkouma makroekonomické faktory, které maji vliv na
uspé&snost hotelu v odvétvi cestovniho ruchu. K prizkumu externiho prostfedi se vyuziva

nejcastéji PEST analyza (Svétlik, 2003). PEST analyza zahrnuje analyzu politicko-
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pravniho prostiedi, ekonomického, technologického a socidln€¢ kulturniho prostiredi

(ptiloha ¢ . 3).

Politicko - pravni prostiedi: Politické a pravni faktory silné ovliviuji
veskera marketingova rozhodnuti vSech ekonomickych subjekti. VSichni
podnikatelé jsou ovliviiovany obchodnim zikonikem, zivnostenskym
zakonem, obcanskym zakonikem, zakonikem prace, zakonem 0 dani
zZ piijmu a zakonem 0 dani z pfidané hodnoty apod.

Ekonomické prostfedi: Ekonomické prostfedi svymi ndstroji neovliviiuje
pouze ekonomické subjekty, ale i chovani zakaznik. Mezi nejvyznamnéjsi
ukazatele pusobeni na firmy i zakazniky patii hruby domaci produkt,
nezaméstnanost, inflace a primérné mzdy v odvétvi.

Socidlni prostredi: faktory v tomto prostiedi souviseji S Zivotni Urovni
obyvatelstva. Pii rozhodovéni organizace 0 tom, co a pro koho vyrabét jsou
vzdé€lanost, spotieba, piijmy a vydaje, zvyklosti a preference.

Technické a technologické prostfedi: pro ziskani a udrzeni konkurencni
vyhody je velmi dulezité sledovat vyvoj novych technologii a rozvoj
techniky. Pravidelnda modernizace vyroby ¢i sluzby by méla zajistit
dlouhodobou zivostnost organizace a také by méla zvySovat produktivitu
prace a kvalitu vyrobkt a sluzeb. V ramci konkurencniho boje jsou

nezbytné finan¢ni investice do vyzkumu a vyvoje.

Meffert (1996) a Bennet (1988) rozsitili analyzu vnéjsiho 0 analyzu ekologického

prostiedi, které prorustda do politického prostfedi. Firmy se Castéji zabyvaji 0 trendy

ve vyrob¢ ekologicky Setrnych produkti vzhledem ke spotiebiteli a celé spolecnosti a také

0 trendy v Setrnosti samotné vyroby K Zivotnimu prostiedi. Do ekologického prostiedi

mizeme zaradit i rizné certifikace, normy a nafizeni.

Analyza konkurenéniho prostredi

V poslednich letech dochazi k rozvoji cestovniho ruchu, ktery je spojen

S nariistem konkurenc¢nich hotel. Cilem kazdého uspésného hotelu je identifikovat
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a analyzovat souCasné a potencialni konkurenty a to, jak bude konkurence v budoucnu
reagovat na zmény na trhu.

Dtlezitd je analyza silnych a slabych stranek konkurence, analyza sluzeb
a zakaznikl a naslednd komparace.

Cilem analyzy konkurenc¢niho prostiedi je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy
podnik nejlépe odolava konkuren¢nim silam nebo muze jejich ptisobeni obratit ve svij
prospéch. Zéasadni je znalost konkurencnich sil a hledani zmén a trendti, které pfinaseji

nejvetsi efekt.

Analyza vnitiniho prostiedi

VSe uvniti organizace, vztahy mezi prvky, které jsou navzajem propojeny
komunika¢nimi a fidicimi vazbami, povazujeme za vnitini prostfedi. Kotler (2000)
do analyzy vnitiniho prostiedi fadi nasledujici veli¢iny: objem prodeje, trzni podil
podniku, objem pfijatych a vydanych objednavek, podnikové naklady, ziskovost podle
zakaznikd, produktli, segmentt, velikosti objednavek a geografické umisténi.

Pfi analyze vnitiniho prostiedi je také vhodné zjistit cyklus zivotnosti vyrobku.
Dulezité je provést analyzu portfolia, ve které jsou vyrobky nebo vyrobkové fady
umistovany do dvojrozmérné matice (piiloha ¢. 2). Pouziva se ¢lenéni Bostonské
konzulta¢ni skupiny (BCG), coZ je analyza vyrobkového portfolia nebo portfolio matice
GE (General Electics). Analyzu vnitiniho prostfedi je tfeba doplnit také 0 analyzu
marketingové strategie a 0 analyzu marketingového mixu (viz. kapitola 3.4).

Matice BCG lze pouzit pro posouzeni soucasné situace podniku a pfi stanoveni
trzni hodnoty. Pomaha také urcit smér, kterym by se firma méla dale vyvijet. Obvykle se
vztahuje k celému portfoliu produktl, nikoliv pouze k jednomu. Matice vyrobkového
portfolia je spojovana s Zivotnim cyklem vyrobku.

Matice GE zkouma vice faktord nez matice BCG. Na vertikalni ose je zobrazena
atraktivnost trhu (velikost trhu, bariéry vstupu a vystupu do odvétvi, velikost konkurence,
ziskovost) a na horizontalni ose konkurenéni postaveni (znalost trhu a zakazniki, kvalita

produktl, ndkladovost, kvalita zaméstnanct, distribuce, finan¢ni zdroje).
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SWOT analyza

Do analyzy vnitinich faktort je tfeba také zahrnout cile useki, zdroje, silné a slabé
stranky, které jsou soucasti SWOT analyzy. SWOT analyza slouzi kK analyze vnitiniho
i vnéjsiho prostiedi. Identifikuje silné a slabé stranky podniku na jedné strané a prilezitosti
a hrozby na strané druhé. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Pomoci SWOT matice (pfiloha €. 4) tvofené silnymi a slabymi strankami podniku,
hrozbami a pfilezitosti miizeme porovnavat vnéjsi hrozby a pfilezitosti S vnitinimi silnymi
a slabymi strankami organizace. Porovnanim pfilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi
strankami organizace vyplynou Ctyfi mozné strategické alternativy (Postvar, Erbes, 2008):

e Strategie SO: vyuzivd silnych stranek organizace, aby ziskala vyhody
Z ptilezitosti vnéj$iho prostredi

e Strategie ST: vyuziva silné stranky pro minimalizaci negativnich hrozeb
z vnéjsiho prostiedi

e Strategie WO: vyuziva vyhody z ptilezitosti vnéjSiho prostiedi pro potlaceni
vlastnich slabych stranek podniku

o Strategie WT: snazi se vyhybat hrozbam z vné&jSiho prostiedi a zaroven

minimalizovat slab¢ stranky organizace.
3.2.2.  Marketingové cile

Podstatou kazdého marketingového strategického planovani je formulace jasnych
a dlouhodobé zamétenych cili. Vychodiska pro planovani marketingovych cilii jsou
podnikové filozofie, korporacni identity nebo vSeobecné firemni cile. Kazda firma by méla
pomoci marketingovych cili odhalit pfani a potieby zakaznika a pomoci spravné
kombinace marketingového mixu a spravné zvolené marketingové strategie tyto potieby

uspokojit. Stanové cile by mély spliiovat nasledujici kritéria:
dilezitym. Cilem by mélo byt sledovat hlavni cile a v navaznosti na né

urcovat a plnit cile dalsi.

e Redlnost cile: pfi vytvareni cili je dalezité vychazet z redlnych moZnosti

podniku a trhu

21



3.2.3. Marketingovy proces STP

Trh se skldda z kupujicich, kteti maji odlisnd ptani, prostiedky, bydlist¢ nebo
nakupni postoje a navyky. Aby firmy byly na soucasném trhu uspésné, musi se soustredit
na zakazniky a snazit se je presvédcit, ze jsou lepsi nez konkurence. Pro firmy je dulezité si
stavajici zadkazniky udrzet a ziskat si nejvice novych. Proto se firmy snazi svym
zakaznikim naslouchat a prostfednictvim peclivé analyzy spotiebitelli a jejich chovéni
zjistit jejich pfani a potieby.

Kazda firma musi rozdélit trh do homogennich skupin a pfipravit strategii, jak se
ziskem prodavat vyrobky vybranym skupinam 1épe nez konkurence (Kotler, Amstrong,

2004). Marketingovy proces zahrnuje tfi faze:

Segmentace
Segmentace trhu pomiliZze manaZerim firmy rozdélit kupujici z velkych
heterogennich trhti na mensi celky. Mensi segmenty firmy mohou efektivnéji oslovit
prostiednictvim vyrobku a sluzeb, které presné odpovidaji jejich predstavam. Kdyz firma
nevi, kdo jsou jejich zakaznici, plytva své zdroje na zékazniky, ktefi nejsou cilovi
a nekupuji jejich vyrobky a sluzby. (Kotler, Amstrong, 2004)
Segmentace trhu byva provadéna na riznych trovnich. NejCastéji se pristupy
k segmentaci rozdéluji na:
e Hromadny marketing: podniky pouZivaji stejné produkty a sluzby pro
vSechny spotiebitele
e Segmentovany marketing: firmy pfizptisobi své nabidky mensi skupiné lidi
tak, aby co nejlépe vyhoveély jejich potiebam
e Individudlni marketing: pfizptisobeni produktii, sluzeb a marketingovych

programu potifebam jednotlivych zdkazniki
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V odvétvi sluzeb a cestovniho ruchu se k segmentaci trhu pouzivaji dalsi
segmentacni Grovné (Vastikova, 2014):

e Geograficka  segmentace:  V odvétvi  cestovniho  ruchu  jedno
z nejpouzivangjSich hledisek, které trh rozdéluje podle regiond, statt
a oblasti

e Demograficka segmentace: rozdéleni trhu podle narodnosti, véku, pohlavi,
vzdélani, pfijmu, zaméestnani atd.

e Segmentace podle ucelu cesty: ¢lenéni trhu na cesty obchodni, poznavaci,
za zabavou.

e Psychografickd segmentace: rozliSeni podle Zzivotniho stylu zdkazniku,
jejich preferenci apod.

e Segmentace podle chovani zakaznikl: vérnost k znacce, uzivatelsky status,
frekvence uzivani

e Casova segmentace: ovlivnéna faktorem &asu, ve kterém zakaznici

nakupuji, napf. letni a zimni dovolen4, letni slevy atd.

Targeting
Targeting navazuje na segmentaci a jeho cilem je zacilit nabidku produktu nebo
sluzby na vybrany segment trhu. Kotler (2004) targeting definuje jako proces

vyhodnocovani atraktivnosti konkrétnich segmentt a vybér cilovych spotiebiteli.

Positioning

Jakmile firma provede segmentaci zakaznikli, které chce oslovit, musi zvolit
postaveni, které chce u zakaznikt na trhu zaujmout. Positioning je zptisob, kterym se firma
a jeji vyrobky ¢i sluzby mohou odliSovat od konkurence a vytvaret si jedine¢nou image

(Kotler, 2003).
3.24.  Marketingova strategie

Marketingova strategie navazuje na zakladni cile podniku a méla by pomoci

riznych metod a prostfedkt vést ke splnéni cilta. Kotler (2007, s. 678) marketingovou
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strategii definuje nasledovné: ,, Marketingova strategie — marketingova logika, S jejiz
pomoct hodla podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilu.*
Planovani spravné marketingové strategie probiha ve tiech fazich:
e Popis cilového trhu, planovani produktu a cilti v oblasti trzeb a zisku
¢ Planovani ceny, distribuce a marketingovy rozpocet na prvni rok
e Planovani dlouhodobych trzeb, cile voblasti zisku a strategie
marketingového mixu
Vybrané konkrétni strategie se zaméfuji na urcity cilovy trh, ktery byl v procesu
segmentace vybran, a marketingovy mix se V ramci zvolené strategie ptizpusobuje pro

dany cilovy trh.
3.3. Typologie strategii marketingového iizeni

3.3.1. Ansoffova matice

Matice trzni firmy se vyuziva pii vstupu podniku na stavajici trhy nebo v okamziku,
kdy ma podnik sviij produkt na konci svého zivotniho cyklu a chce vytvoftit produkt novy.

Ansoffova matice je strategie zamétena na trh vyjadiena pomoci matice produkt/trh

Tabulka 1: Ansoffova matice

Produkty Tchy Stavajici Nové

\4
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj vyrobku Diverzifikace

Zdroj: Jakubikova, 2012, vlatni zpracovani

Strategie proniknuti na trh (trZni penetrace)

Zahrnuje vyuziti trzniho potencialu soucasného produktu na soucasném trhu. Diraz
je predevsim kladen na zvySeni produktu U stavajicich zdkaznikd, ziskéni zdkaznikd, ktefi
nakupovali u konkurence, a ziskani novych zakaznikt. Nejcastéji pouzivanym nastrojem

jsou vérnostni slevy.
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Strategie rozvoje trhu
Strategie rozvoje trhu usiluje o proniknuti stavajiciho produktu na novy trh
prostfednictvim novych trznich segmenti a psychologickou diferenciaci produktu pomoci

reklamy.

Strategie rozvoje produktu
Predstavuje vyvoj a vyrobu novych produktti pro stavajici trhy, rozsifeni a inovaci

soucasnych produkti ve smyslu realné trzni novinky.

Strategie diverzifikace
Zameéftena na proniknuti novych vyrobkt a sluzeb na nové trhy. Je mozné rozlisit tfi
nasledujici formy diverzifikace. (Jakubikova, 2012)

o Horizontalni: rozSifeni stdvajiciho vyrobniho programu nebo
rozsifeni produkce vyrobklli a sluzeb 0 produkty, které S programem vécné
souviseji.

o Vertikalni: misto nakupu jednotlivych sluzeb si firma mize sluzbu
sama piipravit nebo ji prodavat zakaznikiim pfimo bez mezi¢lankd.

. Laterarni (soustiedénd): zavedeni novych produktii na nové trhy.
3.3.2.  Strategie dle Kotlera

Kotler vymezuje Ctyfi typy strategii, které berou v uvahu strategie konkurentt,
etapy Zivotniho cyklu vyrobku a celkové pfileZitosti a vyzvy. Znalost Zivotniho cyklu
vyrobku poméha firmam pfti rozhodovani, zda na trhu setrvat, nebo dany priimysl opustit.
Firma muze z hlediska postaveni na cilovém trhu volit mezi strategiemi trzniho vudce,
trzniho vyzyvatele, nasledovatele nebo strategie obsazovani trznich vyklenkt (Kotler,

2012; Jakubikova, 2013).

Strategie trzniho viidce
Trzni vidce plisobi na ostatni firmy tak, aby provadély cenové zmény, zavadély
nové vyrobky a ovliviiuje jejich distribuci a propagaci. Vudce trhu se musi vyrovnat se

ttemi Ukoly: rozSifeni trhu, udrZeni trzniho podilu uvnitt celkového trhu a dale usiluje
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0 zvyseni trzniho podilu. Rozsitit celkovy trh 1ze napiiklad vyhledanim novych zékaznika
nebo novym uzitim produktu. UdrZeni trzniho podilu miize firma docilit vyraznou inovaci

a posilovanim znacky.

Strategie trZzniho vyzyvatele

Jako vyzyvatelé nebo pronésledovatelé byvaji oznaCovany firmy, které se umistily
na druhém, tfetim nebo dal$im mistem na trhu. Firmy uto¢i na trzniho viidce nebo na malé
podniky a usiluji 0 zvySeni trzniho podilu. Mezi nastroje strategie trzniho vyzyvatele patii

politika nizkych cen a mensi jakosti, nebo naopak politika kvalitnich produkti.

Strategie nasledovatele

Podnik se ptizptisobuje a napodobuje vyrobky a sluzby vidce na trhu. Nasledovatel
se pomoci riznych nastrojii snazi dosahnout urc¢it¢ vyhody. Cilem byva minimalizovat
naklady, dosahovat vysoké kvality sluzeb a vyrobku a také vstupovat na nové vznikajici

trhy.

Strategie obsazovani trznich vyklenku
Strategie vhodna pro malé firmy, které se specializuji na ¢ast trhu, kterda vyzaduje
specialni schopnosti. VétSinou se jedna 0 specializace podle trhu, skupin zakaznik,

produktli apod. Cilem je ziskat konkuren¢ni vyhodu.
3.3.3.  Porterovy konkuren¢ni strategie

Porterovy konkuren¢ni strategie jsou zaméfené na odbératele a orientované na
konkuren¢ni vyhodu. Vychdzi z konstatovani, Ze dlouhodobé udrzitelna konkurencni
vyhoda je zékladem vykonnosti podniku. Zakladem pro vytvafeni konkurenc¢ni strategie je
poznani vztahu podniku K prostfedi. Dalsim dilezitym bodem je zjisténi urovné a intenzity
konkurence v odvétvi. Podle Portra existuji tfi uspé$né obecné strategické pristupy
k dosazeni a ptedstizeni jinych firem v odvétvi: strategie nakladového vidcovstvi, strategie

diferenciace a strategie koncentrace (Porter, 1994).
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Strategie nakladového vidcovstvi
Firma se soustfedi na snizeni jednotkovych nakladl vyroby a distribuce pod uroven
vyznamnych konkurentli. Tato strategie je vhodna, pokud odbératelé uptfednostiuji cenu

pied kvalitou.

Strategie diferenciace
Strategie diferenciace spociva v odliSeni vyrobkil a sluzeb. Diraz je kladen pouze
na jednotlivé prvky marketingového mixu, které zakaznici povazuji za dulezité. Cilem je

uspokojit rizné pozadavky odbératelil.

Strategie koncentrace
Firma se zaméii na konkrétni skupinu odbérateld nebo trznich segmenta.
Vysledkem je, ze firma ziska 0 kazdém segmentu hluboké znalosti a zaroven bude vytvéaiet

bariéry vstupu, protoze ostatnimi firmami bude pokladana ze specialistu.
3.3.4.  Strategie marketingového mixu

Kazdd marketingové strategie miZe souviset se vSemi nastroji marketingového
mixu. Mezi strategie marketingového mixu patii: produktova strategie, cenova, distribu¢ni

a komunikaéni (Jakubikova, 2013).

Produktova strategie

Produktova strategie vychazi z pochopeni potieb a ptani zakazniku, z cild firmy,
ze strategie konkurentd a také z nazora verejnosti. Produktovou strategii ovliviiuje celkova
podnikatelska strategie a investi¢ni cile. Zakladni produktové strategie se d¢ji na strategie
znaku produktu a strategie spojené S zivotnim cyklem produktu.

e Strategie znaku produktu

Mezi zékladni atributy produktu patii: znacka, kvalita, obal, zaruky, provedeni styl.
Jednotlivé znaky produktu mohou byt rozpracovany do dil¢ich znaki produktu.
Do strategii znakii produktu ftadime strategii znacky, strategii kvality, strategie
zdokonalovani stylu a jakosti, strategie volby designu, strategie volby obalu, strategie

sluzeb a zaruk apod.

27



e Zivotni cyklus produktu a strategie s nim spojené
Produkty v bézném trznim prostiedi prochazeji ¢tyfmi zivotnimi fazemi, které maji
znaény vliv na spravnou komunikaci s klientem. Konkuren¢ni prostiedi se v kazdé fazi
zivotniho cyklu produktu méni, a proto je nutné ménit marketingové strategie podle faze,

ve které se produkty nachazeji.

Cenova strategie

Cena je velmi dilezitym pifi rozhodovani kupujiciho, zda produkt nebo sluzbu
koupi, ¢i nikoliv. V konkuren¢nim prostiedi hraji cenové rozdily jednotlivych firem
a produktli zna¢nou roli. Vedeni podniku se snazi najit takovou cenovou strategii, ktera
pfinese podniku co nejvyssi zisky, ale zaroven bude cena pfijatelnd pro kupujiciho. Podnik
se muze pii uplatiiovani cenovych strategii setkat naptiklad s nasledujicimi moznostmi:

o Strategie psychologické ceny: vychdzi se z psychologickych poznatki
0 nakupnim chovéani spotiebitele. Podniky pouzivaji nevyrazné nizSi ceny,
aby kupujici nabyli dojem pfiznivé ceny, vylouceni zaokrouhlenych cen (bat'ovské
ceny). Ceny se zdaji byt levnéjsi, nez ve skutecnosti jsou. V posledni dob¢ stale
vice spotiebiteltl reaguje na velké snizovani cen. Obchodni domy toho vyuZivaji
a nékolikrat za rok prodéavaji urcité polozky za velmi nizkou. Kupujici by si mél dat
velky pozor na tzv. umélé slevy, kdy kupujici na zbozi uvede uméle vysokou cenu
a nasledné ho s velkou reklamou nabizi se slevou, ktera je ale ve skute¢nosti
V hodnoté€ bézné ceny.

o Strategie diskriminac¢ni: podniky pfizplsobuji ceny riznym zakaznikiim,
mistim a dobam. Organizace prodava produkt za dvé a vice cen, i kdyz je
nakladova cena stale stejna. S diskriminaéni cenou strategii se ¢asto mizeme setkat
v dopravé, kde studenti nebo dichodci plati nizsi jizdné. DalSim ptikladem
diskrimina¢ni strategie mizou byt nizsi poplatky za telefon a energie v nocnich
hodinach. V hotelnictvi se ceny vytvareji v zavislosti na riznych obdobich, tak aby
byly pokryty vysoké fixni naklady i v mimosezonnim obdobi. Pokud se podnik

rozhodne aplikovat diskrimina¢ni cenovou politiku, musi nejprve provést

segmentaci trhu (Horner, Swarbrokke, 2003).
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o Konkurenc¢ni cenova strategie: cena vyrobkli a sluzeb je odvozovéana
Z konkurenc¢nich cen. V praxi mizeme rozlisit dvé zakladni formy:
1. Orientace na cenu v oboru: podnik se pii tvorbé ceny orientuje
na pramér konkuren¢nich cen
2. Orientace na cenového vidce: stanoveni ceny, jemuz se ostatni

prizptsobuji.

Konkurenéni cenové strategie jsou pomérné¢ oblibené. Podniky kopiruji ceny
konkuren¢nich podniki nebo mohou volit ceny nizsi, nebo vyssi, neZ ma konkurence.
Kdyz chce podnik dosdhnout vyssiho trzniho podilu, 14ka své zdkazniky niz§imi cenami.
Vyssi kvalitu zbozi firmy zduraziuji vyssi cenou (Jakubikova, 2013).

o Strategie sbirani smetany (skimming strategie): tato strategie byva obvykle
V podniku vyuZzivani u novych vyrobkil ve fazi zavadéni. Skimming strategie byva
vétSinou pouzivana U vyrobkl unikatnich, které jsou odlisné od ostatnich. Firmy
u téchto vyrobkli stanovi vysokou pocateCni cenu a tim vytvoii image kvality
a ojedin¢losti vyrobku. Po vstupu konkurence na trh S podobnymi vyrobky nebo
po urcitém casovém horizontu firmy cenu snizi a zpfistupni vyrobek Sirokému
okruhu zakaznikd. Dilezité je, aby kvalita vyrobku byla na vysoké trovni a aby byl
zakaznik malo citlivy na vyssi cenu (Jakubikova, 2013; Machkova, 2015).

. Strategie pronikani na trh (penetration pricing): stejné jako strategie sbirani
smetany se strategie pronikani na trh vyuziva u vyrobku, které piichazeji na trh.
Firmy pfichazeji na trh s vyrobky, které jsou podobné nebo identické a jiz na trhu
existuji. Cilem strategie je rychlé proniknuti na trh S novym vyrobkem. Zavadéci
cena je nizkd, Casto nepokryje ani vlastni ndklady vyroby a distribuce. Nizka cena
umozni podniku se rychleji uchytit na trhu a ziskat konkurenéni vyhodu

(Jakubikova, 2013; Machkova, 2015).

Distribucni strategie
Strategie zaméfené na vybér nejefektivnéjsiho typu cesty a nejoptimalnéjSiho poctu
distributorti. Existuji tfi zdkladni distribucni strategie respektujici pozadovanou urovei

uspokojovani potfeb zakaznikl pti optimalnim vynaloZeni nakladd na distribuci.
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Strategie intenzivni distribuce: predpoklada prodej ve velkém mnozstvi na vSech
piihodnych mistech. Vyuziti vice nez jedné distribucni cesty. Intenzivni distribucni
strategie se vyuziva pfi distribuci bézného standardniho zbozi s rychlym obratem.
Slouzi k uspokojeni zakladnich a ¢astych potieb zakaznikii nebo pfti distribuci
prumyslového a pomocného materialu (Kotler, 2001).

Strategie selektivni distribuce: ocekdva prodej zbozi na omezeném poctu mist.
Umoznuje vytvorit hlubsi vztahy vyrobce s vybranymi distributory, po kterych
pozaduje, aby se pln¢ vénovali lakavému umisténi produktu na trhu. Selektivni
distribuce by méla vyrobci umoznit dosdhnout dobrého pokryti trhu, dobrou
kontrolu a mensi naklady nez pii intenzivni distribuci (Kotler, 2001; Horakova,
2003).

Strategie exkluzivni distribuce: se vyznacuje malym poctem mist, kde se zbozi
prodava. Vyrobce vybira mezi€lanek, ktery vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro
urcitou oblast. Distributor nemtize obchodovat s konkuren¢nimi vyrobky. Strategie
je spojena s vyssimi cenami a kvalifikovanéj$im prodejem a tyka se pouze urcitych
vyrobka a znalek. Exkluzivni distribuce je zaméfena na ziskani vétSiho image

vyrobkt a dosazeni vyssich cen (Kotler, 2001).

Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie vedou k dobré informovanosti zakaznika a uspésnému

prodeji zbozi. Komunikacni strategie dan¢ho produktu urcuji, kolik penéz by se mélo

vyclenit na reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejni personal a pfimy marketing.

Marketingové komunikaéni strategie rozdélujeme naptiklad podle zptisobu prodeje na push

a pull strategie.

Push strategie: je spojena s distribu¢ni cestou a zahrnuje zplisoby postupu
vyrobce nebo poskytovatele sluzby, ktery své produkty tlaci pomoci vhodnych
stimuld na trh. Komunikace je zaméfena na zprostfedkovatele. Zakladnim
nastrojem je osobni prodej, nésleduje podpora prodeje a reklama smétujici
k distributorum a zakaznikim (Bennett, Lamm, Fry, 1988).

Pull strategie: je v marketingové komunikaci zaméfena na konecného

spotiebitele nebo uzivatele. Podnik soustiedi své komunikaéni usili na cilového
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zakaznika. Usiluje 0 vyvolani zajmu u zakaznika a stimuluje poptavku z jeho
strany. Zakaznik vyzaduje vyrobek na trhu a zprostiedkovatelé jsou tak nepiimo
nuceni produkty do své nabidky zafadit. Podniky jako nastroje pull strategie

pouzivaji piedevsim reklamu a podporu prodeje (Bennett, Lamm, Fry, 1988).
3.4. Marketingovy mix

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndastrojit — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznikit na cilovém trhu* (Kotler, 2001 s. 69 ).

Jednotlivé prvky mixu mize marketingovy specialista namichat v rizném potadi
a v odlisné intenzité. Spravné zvoleny marketingovy mix by mél uspokojovat potieby
a prani zékazniki a firm¢ piinést zisk.

Jednotlivé prvky marketingového mixu (piiloha ¢. 5), které jsou znamy jako
»Ctyfl P, miizeme vyuzit pfi sestavovani marketingového mixu U zbozi. Pod pojmem
Ctyfi P rozumime: zboZzi (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova
komunikace (promotion). U sluzeb tyto ¢tyfi P nestaci a jsou rozsifeny o dalsi ,, P «: 1idé
(people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programi (programming) a partnerstvi
a spoluprace (partneship) (Vastikova, 2014; Jakubikova, 2012).

3.4.1. Produkt

Produkt chépeme jako vyrobky i sluzby, které firma nabizi spotiebitelim
k uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. V odvétvi hotelnictvi a cestovniho ruchu
st produkt zaslouZzi zvlastni pozornost.

Hotel by mél klientovi nabidnout takovy produkt nebo sluzbu, kterou
mu nedokaze dat konkurence. Hotely a dalsi podniky cestovniho ruchu se snazi
prezentovat kvalitu svych sluzeb tak, aby odpovidala pfedstavam zakaznikd.

V hotelnictvi je také velmi dilezity exteriér a interiér budovy. Proto mnoho
majitelt a marketingovych manazeri vyuziva pii budovani hotelu architektonické
zvlastnosti budov. Také interiér hotelu by mél byt urcitou vizitkou a odliSenim
od konkurence. V posledni dobé hotelové spolec¢nosti pii rekonstrukcich a vystavbach

novych hotelti pouzivaji nejmodernéjsi technologie a design. Navrhuje se takové nadobi,
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které bude piesné graficky prezentovat, 0 jaky typ restaurace se jedna. Hosté se v hotelu
chtéji citit jako doma, a proto jsou i dal§i drobnosti hotelu navrhovany do posledniho
detailu.

Hosté také kladou duraz na dobrou strategickou polohu a dostupnost méstské
dopravy. Nemélo by se zapominat na okolni prostfedni hotelu, kde je tfeba dbat na Cistotu
chodnikt a pristupovych cest.

Potfeby a pozadavky hostli se neustale méni, a tak je nutné hotel inovovat a stale

nabizet nové sluzby.
3.4.2. Cena

Cena by m¢la kryt minimalni ndklady spojené S poskytovanim sluzby a méla by
zahrnovat odpovidajici zisk. Predstavuje i ¢astku, kterou je zakaznik za sluzbu ochoten
zaplatit. Pfi sestavovani ceny si manazer v§ima nakladd, relativni urovné ceny, velikosti
poptavky, riznych slev a také naptiklad, za jakou cenu nabizi stejnou sluzbu konkurence.

Jelikoz sluzby maji nehmotny charakter, stava se cena vyznamnym ukazatelem
kvality.

Hotel mize své ceny stanovit podle riznych kritérii. Cena se bude liit podle
urovné vyuziti kapacit hotelu v riiznych ro¢nich obdobich, které se déli na do tii skupin:

e Vrcholova sezona: obdobi, kdy je kapacita hotelu pln€ vyuZita,
za nakup sluzby hosté zaplati nejvyssi cenu.

e Stiedni sezona: doba mezi vrcholovou a nizkou sezénou.
doprovazena nizkymi cenami.

Cena sluzby musi odpovidat poskytované sluzbé z pohledu hotelu i zakaznika.
Je tedy sestavovana ze dvou pohledl, z hlediska zdkaznika a z hlediska ubytovaciho
zarizeni.

e Z hlediska hosta: zakaznik je ochoten zaplatit za sluzbu takovou sumu
penéz, ktera bude odpovidat kvalité poskytovanych sluzeb. Kvalita sluzeb
by méla byt lepsi nez u konkurence a cena by se od konkurencnich

produkt neméla pfilis lisit.
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e Z hlediska ubytovaciho zaFizeni: Cena by méla pokryt fixni a variabilni

naklady a pfinést pozadovany zisk.

V piipadég, Zze hosté pii rozhodovani 0 koupi produktu nemaji dostatek informaci

a ubytovaci zafizeni je srovnatelné s konkurenénimi zafizenimi, mize byt cena v oc¢ich

zékaznika relevantnim ukazatelem kvality. Niz§i cena proto miize pro zakaznika znamenat

horsi kvalitu a naopak.

Faktory ovliviiujici cenu

Pfi sestavovani ceny je tieba zvazovat mnoho dalsi faktorti, které ovliviiuji cenu:

Vnéjsi faktory:

e Konkrétni spotfebitelskd poptavka: kolik hostii ma 0 hotel z4jem, naplni

hotel svou ubytovaci kapacitu, ...

¢ Image ubytovaciho zatizeni: moderni a nové vybudovany hotel pfildka vice

novych klientd nez hotel stary

e Sezoénni vykyvy

e Konkurence a jeji ceny

e Ekonomické faktory: inflace, recese apod.

e Dalsi: naptiklad legislativa

Vnitini faktory:
[ ]

Kapacita ubytovaciho zafizeni a jeji vyuZiti
Kvalita poskytovanych sluzeb

Nabidka ubytovaciho zatizeni

Néklady

Cenova politika hotelu

Umisténi ubytovaciho zatizeni

Jiné

Charakteristickou vlastnosti cenové politiky hotelu je tvorba ceny na strategické

a taktické Urovni. Taktickd cenova strategie se projevuje riznymi slevami

a diskrimina¢nimi cenami. Taktickou cenu hotel mize kazdou chvili ménit. Strategicka
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cena vychdzi z dlouhodobych cili a zaméri podniku. V urCitém cCasovém intervalu

se neméni a je udavana v katalozich.
3.43. Distribuce

Distribuci rozumime veskeré aktivity souvisejici S usnadnénim piistupu zakaznikt
ke sluzbé. Souvisi S umisténim sluzby a také s volbou piipadného zprostiedkovatele.
Distribuce souvisi S pohybem hmotnych prvki, které tvoii soucast sluzby.

Produkt hotelu je nehmatatelny, neni mozné ho skladovat a zpravidla se Cas
a misto nakupu neshoduje S mistem a casem spotieby. Nakup sluzby je obvykle
uskuteciiovan diive, v misté¢ bydlist¢ klienta. Do hotelu host pfichdzi uz se zaplacenou
rezervaci pobytu.

Distribuce sluzeb hotelu se uskutecniuje prostfednictvim pfimych a nepiimych
cest. Hotel také muze vyuzit prodeje prostfednictvim katalogli, nabidky vV televizi

a rozhlasu. Tato forma prodeje predstavuje kombinaci pfimého a neptimého prodeje.

Piima distribuce znamena, ze hotel Kk prodeji sluzeb nevyuziva zadné
zprostiedkovatele a jednotlivé slozky produktu se prodavaji pfimo, naptiklad na recepci
v hotelu.

Nepfima distribuce vyuzivda K prodeji produktu jednoho nebo vice
zprostiedkovatell. Zprostfedkovatelé vyznamné ovlivituji ndkupni rozhodnuti zakaznika.
Vyuziti zprostiedkovatele hotelu pfina8i mnoho vyhod. Setii ¢as a naklady
a zprostiedkovatel nase sluzby nabidne i na trzich, kam sam hotel nema pfistup.
Nevyhodou zprostiedkovatelt je placeni provize i v dob¢, kdy je hotel schopen sam prodat
své ubytovaci kapacity. Dalsi nevyhodou miize byt neseriéznost zprostiedkovatele, ktery
muze poskytnout zavad¢jici informace.

V cestovnim ruchu se setkdvadme S nasledujicimi tfemi kategoriemi
zprostiedkovatelu:

e Tour operatori
e Cestovni kancelare

e Specialni zprostiedkovatelé
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3.4.4. Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz firmy pokouseji
informovat, presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty,
znacky, které prodavaji “ (Jakubikova, 2012, s. 274).

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit potencionalni zakazniky
s produktem firmy a piesvédCit je 0 nakupu (Jakubikova, 2012). Komunika¢ni mix
se skladd z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ptimého
prodeje.

Marketingova komunikace se ¢leni na komunikaci osobni a masovou. Osobni
komunikace se obraci pifimo na zakaznika. Muze probihat formou osobniho nebo
telefonického rozhovoru, formou diskusi na internetu. Jeji vyhodou je moznost okamzité

reakce pfijemce a ziskani zpétné vazby. Osobni komunikace ma vice forem:

e Komunikace podpiirna: firmy kontaktuji zdkazniky na cilovém trhu

¢ Komunikace odborna: cestovni kancelafe doporucuji zédkaznikiim hotely
a restaurace, se kterymi spolupracuji

e Komunikace socidlni: cClenové rodiny, zdkaznici nebo zaméstnanci

pozitivné informuji ostatni 0 produktu

Masova komunikace je pouzivana Kk osloveni velké skupiny potencionalnich
zakaznik. Vyuzivad ostatni ndastroje, které nejsou obsazeny V komunikace osobni,
napt. TV, radio, tiskoviny, internet atd (Jakubikova, 2012).

Komunikace s hosty v hotelu je spojovana s charakterem a pocétem hostu,
informacemi, které hosté vyzaduji, pozici hotelu na trhu, konkurenci, cenovou strategii
hotelu a finanénimi moznostmi hotelu. Musi byt koordinovana a kontrolovana a musi
vychazet z cilu a strategii hotelu. Dllezitym kli¢em K tispéchu v cestovnim ruchu je znalost
kulturnich odli$nosti danych zemich, které se daji vyuzit pfi komunikaci se zdkaznikem

nebo pii tvorbé reklamy (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
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Reklama

Reklama byva oznaCovana jako nejvyznamngj$i slozka marketingové
komunikace, se kterou se mizeme nejcasteji setkat. Byva definovana jako forma neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobkl, sluzeb ¢i mysSlenek jednoznacné
vymezenym subjektem.

Cilem reklamy je informovat o hotelu takovym zplisobem, aby
to v potencionalnich zakaznicich vzbudilo touhu produkt ziskat. Dale by efektivni reklama
méla presvédCovat, posilit zdkaznikovu preferenci a odvratit ho od konkurence. Také
by méla pfipominat existenci sluzby.

Klicovym tukolem hotelu pifi planovani reklamnich aktivit je vybér vhodného
reklamniho média a spravné nacasovani. O spravném nacasovani reklamy mohou

rozhodnout nésledujici ptistupy:

e Kontinualni: reklama, ktera bude zvefejnovana pribézné béhem celého
obdobi

e Koncentrovany: probihd pouze Vv konkrétnim casovém useku, naptiklad
Vv hlavni sez6né

e Ve vinach: reklama bude vysilana s urcitymi piestavkami

Vybér vhodného reklamniho média zavisi na kampani, cilovém segmentu
a hlavné na prostfedcich, které muze firma na propagaci vynaloZit. Nejlepsi zplsob

reklamy hotelu je vyuziti internetu, televize nebo zaslanim direct mailu.

Osobni prodej

Spocivd v osobnim kontaktu prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uzaviit
obchod. Proto také osobni prodej byvd oznacovan jako jeden z nejucinnéjSich
komunikacnich néstrojii. Osobni prodej ma nejvetsi vyznam pro podniky prodavajici
sluzby. Prodejce reprezentuje firmu a zaroven ziskava informace 0 zédkaznikovi. Podniky
by mély vénovat pozornost spravnému vybéru prodejcit a jejich zaSkoleni. Vyhodou

osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba a vétsi Gcinnost.
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Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program, jehoz cilem je zvysit
objem prodejé (Foret, 2005, s. 105). Tedy na rozdil od reklamy podpora prodeje
predstavuje konkrétni motiv koup€. Mezi nastroje podpory prodeje patii kupony, slevy,
soutéze, veérnostni programy, darkové predmeéty a dalsi bonusy, které vybizeji ke koupi.
Mezi dal$i néstroje podpory prodeje patii také veletrhy a vystavy. Podpora prodeje
predstavuje kratkodobé cile a je pouzivana vV ramci sezonniho trhu (Kotler, Amstrong,
2004; Kotler, 2007).

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou dal§im nastrojem komunikac¢niho
mixu, které ve své knize definovala Ptikrylova (2010, s. 106): ,, Public relations
predstavuje Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektus vazbou na rizné druhy
verejnosti S cilem poznat a ovlivnit jeji postoje, ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz subjektu V ocich verejnosti.

PR sice vyuziva k budovani dobrych vztahti s vefejnosti podobné zpisoby
komunikace jako reklama, ale nesleduje stejny cil. Reklama ma za cil prodat sluzbu, public
relations by mél zlepSovat a budovat lepsi image spolec¢nosti. NejcastéjSim prostiedkem,
jak budovat PR je vyuziti riznych médii, kterda bezplatn¢ uvefejnuji informace
0 spolecnosti prosttednictvim tisku, radia, televize apod.

Firmy maji ¢asto sklon podceniovat smysl public relations nebo ho pouzivaji pouze
jako dodate¢ny nastroj marketingu. Pfesto mize byt spradvna kombinace PR S ostatnimi
nastroji komunika¢niho mixu velmi U¢inna a ekonomicka. Public relations dokaze ziskat
mnoho novych potencionalnich zdkazniki, kteii se vyhybaji reklamam a prodejctim,
protoze informace se ke kupujicimu dostane napiiklad prostfednicim zprav nebo novin

(Heskova, 2006).

Piimy prodej (piimy marketing)
Piimy marketing vyuzivéa jednoho ¢i vice reklamnich sdélovacich nastroji. Cilem
pfimého marketingu je oslovit zakaznika pfimo a ziskat okamzitou odezvu. VyuZivani

pfimého marketingu m& mnoho vyhod. Nakup zbozi je jednoduchy a soukromy,
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kupujicimu pfinasi vétsi piistup K $irSimu vybéru zbozi. Vyhody, které pfimy marketing
pfinasi prodavajicimu, jsou napiiklad budovéani vztahii se zakazniky nebo levnd cesta na
trh. Mezi néstroje pfimého marketingu patii rizné zasilky a katalogy, vyuzivani databazi,

direct mailing — pfimé osloveni cilovych zakaznika a dalsi (Kotler, 2007).
3.4.5. Rozsifeny marketingovy mix

Lidé

Dal$im néstrojem marketingového mixu jsou lidé, ktefi poskytuji vétSinu sluzeb.
Lidé v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu maji riizné role. Na jedné strané¢ jsou to zékaznici,
na druhé pracovnici spolecnosti, ktefi jsou soucasti nabizené sluzby zékaznikiim. Pro

uspésné realizovani sluzeb je dulezita nejen kvalita nabizenych sluzeb, ale také chovani

vvvvvv

Balicky sluzeb

Termin balic¢ek sluzeb predstavuje jednotlivé sluzby seskupené do jedné komplexni
nabidky podle pfani zékaznika. Usp&né sestaveni balickii zvySuje poptavku i mimo
sezénu a také zvySuje trzby. Dalsi vyhodou balicki mize byt zvySovani atraktivity
pro nové a specifické cilové trhy a moznost vyuziti novych trendid. Hotely casto
pii packagingu vyuzivaji atraktivity hotelu pro spojeni hotelovych sluzeb napftiklad
s navstévou pamatky nebo vstupenkou na kulturni akce v okoli. Kupujici obvykle nakupem
balicku ziska vyssi kvalitu za niz$i cenu (Beranek, Kotek, 2003; Jakubikova, 2012;
Zelenka, 2010).

Tvorba programi

Programovani je nedilnou souc¢asti vytvareni balikli sluzeb. Diky spravné zvolené
kombinaci programu a balickti se zvysuji prodeje téchto balikt. Balicky spole¢né s tvorbou
programl plni v cestovnim ruchu dilezité ulohy, protoze pomahaji hotelim zvladat
vyrovnanost mezi poptavkou a nabidkou, zlepSuji rentabilitu, pomahaji pti segmentaci trhu

a spojuji dohromady vzajemné nezavislé a odlisné subjekty.
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Partnerstvi a spoluprace

., Partnerstvi  predstavuje kratkodobé | dlouhodobé spojeni riznych subjektii
sledujicich spolecné zajmy a cile” (Jakubikova, 2012, s. 286). Prostfednictvim partnerstvi
podnik ziskava vyhodu na trhu. Vyhodou uzavirani partnerstvi je sniZzeni nakladi, lepsi
uspokojeni potfeb navstévnikli a snizeni ndkladi na propagaci. Spolupraci lze povazovat
za kooperaci dvou ¢i vice subjektd, které usiluji 0 rozvoj cestovniho ruchu a poskytuji
sluzby spojené s cestovnim ruchem. Cestovni ruch je zavisly na spolupraci raznych

subjektu (Jakubikova, 2012; Zelenka, 2010).
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4. Zakladni informace 0 subjektu

Nazev firmy: IHI Towers, s.r.0., hotel Corinthia
Pravni forma: spolecnost S ru¢enim omezenym

Sidlo: Praha 4 - Nusle, Kongresova 1655/1, PSC 14069
Zapis v obchodnim rejstfiku: 1. listopadu 2004
Datum vzniku: 14. 2. 1990

Piedmét podnikani:

¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organizac¢nich a ekonomickych poradct

e sménarenskd ¢innost

¢ masérské, rekondicni a regeneracni sluzby

e cCinnost Ucetnich poradcii, vedeni Gcetnictvi, vedeni dafové evidence

o (CiSténi textilu a odéva

¢ hostinska ¢innost

¢ ubytovaci ¢innosti

e technické ¢innosti vV dopravé

e provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zatizeni slouZicich regeneraci
a rekondici

e provoz solarii

prodej kvasového lihu, konzumniho lihu a lihovin

Matei'ska spolec¢nost: International Hotel Investments p.l.c. zalozena a existujici podle

prava Republiky Malta.

Prvni zminky 0 spolec¢nosti Corinthia jsou jiz z roku 1962, kdy byla zaloZena
luxusni maltska restaurace. Jejim zakladatel je dnes uz uznavany hoteliér Alfréd Pisani.
Prvni hotel byl otevien na Malté v roce 1968 a dostal jméno Corinthia Place. Po tomto
uspé€chu zacal pan Pisani svou znaCku prosazovat vice a zacal také expandovat
do zahrani¢i. Puvodné do Turecka a pozd€ji do meést vychodni Evropy. V roce

2000 spolecnost zacala otevirat hotely i v Evropé zapadni. V roce 2008 byl otevien hotel
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Corinthia London, ktery patfi mezi nejzndméj$i a nejnavstévovangjsi hotely z celého
fetézce. V soucasné dobé vlastni spolecnost Corinthia vice nez 10 hotelti v 8 rtiznych

zemich svéta.

Corinthia Prague

Hotel Corinthia v Praze je typicky moderni, pétihvézdickovy, konferen¢ni hotel se
strategickym umisténim na okraji centra a nedaleko meéstské hromadné dopravy. V
blizkosti hotelu se nachazi kongresové a konferencni centrum a pamatkové
uzemi — VySehrad. Hotel patii do fetezce Corinthia Hotel Group, ktery od roku
2000 provozuje CHI Hotels & Resorts. Hotel byl prvné otevien v roce 1988 jako hotel

Forum. Pod znackou Corinthia sidli v Praze jest¢ Panorama hotel Prague.

Organizacni struktura

Hotel ma vice nez 210 kmenovych zaméstnanct, 71 brigadnikii a od roku 2013 také
70 outsourcovanych zaméstnancii. Vrcholovy management tvofi generalni feditel a feditel
provozu (pfiloha €. 6). Soucasnym generdlnim feditelem je pan Eric Perea, ktery byl

do této funkce jmenovan 25. 11. 2015.

Vize a poslani spole¢nosti

Vizi spolec¢nosti je porozumét potitebam hotelovych hostli, poskytnout jim Spickové
sluzby a vse, co potiebuji ke spokojenosti na jednom misté. Spolecnost Corinthia Prague
se chce stat jednim z nejzadanéjSich zaméstnavatelti v Praze v oblasti hotelnictvi. Majitel
hotelu pan Alfréd Pisani tika: ,, Vystupovani zaméstnancu by mélo byt klicové, nebot prave
zaméstnanci zprostredkovavaji poZadované sluzby a prichazeji do kontaktu s hosty:
V hotelovém primyslu je pravé kvalita personélu a poskytovanych sluzeb to, co ovliviiuje
zisk a uspéch hotelu. Chce-li hotel uspét na trhu, musi si udrzet a ziskat ty nejlepsi
zaméstnance. Proto se vedeni hotelu snazi poskytovat co nejvice informaci 0 vizich a
cilech spolecnosti. Hotel si svych zaméstnanci vazi se a snazi se je motivovat K lepSim

pracovnim vykonim a velky diiraz je také kladen na dobré pracovni podminky.
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Cile spolecnosti

Hlavnim cilem spole¢nosti je navodit pfijemnou a ptatelskou rodinnou atmosféru.
Mezi nejhlavnéjsi hodnoty patii ambice, upfimnost, zkuSenosti, znalosti, uznani nebo
privétivost.

Cile hotelu mohou byt hodnoceny podle riznych hledisek. Podle doby ptsobeni
se déli na cile kratkodobé (operativni), sttednédobé (taktické) a dlouhodobé (strategické).

Podle hlediska méfitelnosti se cile rozliSuji na kvantitativni a kvalitativni.

Mezi kratkodobé cile hotelu Corinthia patii:
e Poznat Iépe nazory, potieby a pozadavky svych hosti
e VEtsi aktivita na socidlnich sitich
e Neustale zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb
e Ziskat nové zékazniky
e Lepsi propagace hotelového fetézce
Taktické cile hotelu:
e Pravidelna Skoleni zaméstnanct
e Zajistit a udrzet kvalifikované zamé&stnance
e Zvysit obrat hotelu a hotelovych restauraci
e ZvySovat povédomi vetejnosti 0 podniku
e Zvysit pocet pofadanych akci
Dlouhodobé cile hotelu:
e Dosahovani dlouhodobého zisku a rentability
e Udrzovat konkurenceschopnost podniku
e Rozsifovat nabidku sluzeb
e Do 5 let hotel planuje provést rekonstrukci hotelovych restauraci a pokoju

veetné obnovy vybaveni

Snaha byt vedoucim hotelem v dané tfidé v Praze
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5. Vlastni prace
5.1. Priprava tvorby marketingové strategie

V kapitole pfiprava tvorby marketingové strategie je vypracovana analyza
makroprostiedi, kterd je provedena pomoci analyzy PEST. Dale pak je zde zpracovana

analyza konkurence a zakazniku.
5.1.1.  Analyza makroprostredi

Politicko-pravni prostredi

Oblasti cestovniho ruchu a dalSich organizaci se zabyva Ministerstvo pro mistni
rozvoj. Danova problematika spada pod Ministerstvo financi, problematiku Zivotniho
prostfedi fesi Ministerstvo zivotniho prostiedi a pracovné — pravnimi vztahy se zabyva
cestovniho ruchu je od roku 2006 Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky
(AHR CR). Agentura Czechburism— Ceska centréla cestovniho ruchu byla zfizena s cilem
propagovat Ceskou republiku jako destinaci cestovniho ruchu Vv  zahrani¢i

(CzechTourism, 2016).

Dan z prijmu pravnickych osob

Dan z pfijmu pravnickych osob patii mezi pfimé dané, které svoji vysi sazby
ovlivituji kone¢né piijmy podnikateld. Pro rok 2017 je sazba dané¢ stanovena ve vysi 19 %.
Sazba dané z pfijmu pravnickych osob ma od roku 2006 klesajici charakter. Nejvyssi sazba

dan¢ za poslednich 10 let byla v roce 2006 a 2007, a to 24 %.
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Graf 1: Sazby dané z p¥ijmu pravnickych osob v CR v letech 2006 - 2016 (v %)

Sazba dané z pfijmu pravnickych osob v CR v
letech 2006 - 2016 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2016b

Darn z pridané hodnoty

DalSim vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje podnikatelskou cinnost ve vSech

odvétvi narodniho hospodafstvi, je sazba DPH. V Ceské republice se v ramci dafiové

soustavy zacalo DPH uplatiiovat od roku 1993 (Potizkova, Hortova, 2008).

Tabulka 2: Vyvoj DPH v CR Vv letech 2000 — 2016 (v %)

Rok Sazba dané
SniZena Ziakladni
2000 5 % 22%
2001 5 % 22 %
2002 5% 22%
2003 5 % 22 %’
2004 5 % 22 % (do 304.),
19 % (od 1.5.)
2005 5 % 19 %
2006 5 % 19 %
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2007 5 % 19 %
2008 9 % 19 %
2009 9 % 19 %
2010 10 % 20 %
2011 10 % 20%
2012 14 % 20 %
2013 15% 21 %
2014 15% 21 %
2015 Prvni 15 % 21 %
Druha 10 %
2016 Prvni 15 % 21 %
Druhé 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Uéetni kavarna.cz, 2016

Do roku 2007 platila v CR snizena sazba DPH ve vy3i 5 %. V roce 2008 doslo
k témét dvojnasobnému zvyseni na troven 9 %, coz vedlo ke zdrazeni potravinaiského
zboZi. ZvySeni ceny zpusobilo sniZeni poctu zakaznikd prevazn€ u menSich podniki.
Aktudlni prvni sniZzena sazba DPH je ve vysi 15 % a druhé sniZena je na tirovni 10 %.

Corinthia hotel poskytuje ubytovani, které podléha prvni snizené 15% sazbé. Dale
poskytuje stravovaci sluzby, které jsou stejné€ jako ubytovani zdafovany prvni sniZenou

15% sazbou.

Ekonomické prostiredi

Hruby domaci produkt

Hruby doméci produkt je povazovan za jeden 2z nejdalezitéjsich
makroekonomickych ukazatelti a ma velmi dalezity vliv na podnikéni. Vyvoj HDP sledu;ji
nejen vyznamni politici @ ekonomové, ale také podnikatelé a Siroka verejnost. V roce 2015
dosahla Ceska republika kladného HDP ve vysi 4,3 %. Ve tietim &tvrtleti roku 2016

se HDP pohyboval kolem 1,9 % (Cesky statisticky Gfad, 2016b).
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Graf 2: Vyvoj riastu HDP v CR v letech 2006 - 2016 (v %)

Vyvoj ristu HDPv CR v letech 2006 - 2016 (v%)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2016b

Graf zobrazuje vyvoj ristu HDP v CR v letech 2006 - 2016 . Z grafu je patrné,
ze od 2006 mél HDP klesajici tendenci. Po vstupu Svétova krize se do ¢eské ekonomiky
zacala promitat na konci roku 2008 a 0 rok pozdéji se HDP propadl 0 4,8 %. Svétova krize
se projevila ve vSech oblastech podnikani v¢etné cestovniho ruchu. K dalsimu propadu
doslo v letech 2012 a 2013.

Nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti se v roce 2016 pohybovala okolo 5,5 %. Bez prace
v evidenci ufadi bylo 362 755 uchazect, coz je nejméné od prosince 2008. Volnych mist
zamé&stnavatelé nabizeji nejvice od listopadu 2007, a to okolo 135 300. Nejnizsi
nezaméstnanost byla v Plzefiském kraji 3,3 % a nejvyssi v kraji Usteckém ve vysi 7,6 %.

Nezaméstnanost klesa v celé eurozoné i v celé Evropské unii. V prosince 2016
se nezaméstnanost V EU pohybovala kolem 8,2 %, v eurozoné hodnota klesla na 9,6 %.
Ceska republika méa druhou nejniz§i nezaméstnanost, na prvnim misté je Malta s hodnotou
4,0 %. Nejhorsi situace je v Recku a Spanélsku, kde je nezaméstnanost 24,9 %, respektive

19,6% (Eurostat, 2016; Ceské noviny, 2016).
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Klesajici nezaméstnanost je prilezitosti pro oblast cestovniho ruchu, lidé jsou
ochotni utratit vice penéz za dovolené a cestovani. Pfijmy subjekti plsobicich na trhu

cestovniho ruchu se zvySuji.

Graf 3: Obecna mira nezaméstnanosti v CR v letech 2006 — 2016 (v %)

Obecna mira nezaméstnanosti v CR v letech 2006 - 2016 v CR
(v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tfad, 2016b

Inflace

Inflace je chapana jako rust cenové hladiny v dané ekonomice. Inflace vytvaii
nejisté prostiedi pro ekonomickou aktivitu a vna$i nejistotu do investi¢nich plani.
Pti vysoké inflaci dochazi ke zpomaleni ekonomického ristu. V obdobi 2006 — 2016
dosahla inflace nejvyssi hodnoty v roce 2008, tj. 6,3 % Poté az do roku 2012 méla klesajici
charakter. V roce 2012 byla mira inflace 3,3 %, nasledné opét klesala. Aktualni mira
inflace se dle CSU pohybuje kolem 0,7 %.
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Graf 4: Vyvoj inflace v CR v letech 2006 — 2016 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tfad, 2016b

Primeérna mzda

V Ceské republice se primérnd mésiéni mzda kazdoroénd zvysuje. Ve tietim
ctvrtleti 2016 primérnd mzda ¢ini 27 220 K¢, meziro¢ni narast byl 0 1 170 K&. Primérné
mésicni mzdy Vv odvétvi ubytovani stravovani se pohybuji kolem 15 797 K&, coz
je hluboko pod primérem hrubé mési¢ni mzdy v ramci CR. V roce 2006 ¢inila primérna
mzda v oblasti stravovani a ubytovani pouhych 12 299 K¢. V roce 2009 doslo k mirnému
snizeni na 12 273 K¢. Od roku 2010 opét dochazi k pravidelnému zvySovani. Nejvyssi
primérné mzdy je dosahovano v informaéni a komunikac¢ni ¢innosti. Ve tfetim Ctvrtleti
roku 2016 se primérnd mzda v tomto odvétvi pohybovala kolem 50 019 K¢&.

Statistiky mohou byt zkreslené, protoZe Vv oblasti stravovani ¢asto dochazi k situaci,
kdy je zaméstnanci vypladcena pouze minimalni mzda a zbytek dostavd neoficidlné

v hotovosti.
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Graf 5: Vyvoj primérné mzdy v odvétvi stravovani a ubytovani v CR v letech 2006 — 2016 (v K¢)

Vyvoj primérné mzdy v odvétvi stravovani a
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2016b

Spolecenské (socialné-kulturni) prostiedi

Chovani lidi se neustdle vyviji. K nejvétSsim zménam Vv oblasti socialné kulturni
patii zmény ve skladbé rodiny. V poslednich letech dochazi ke zvySujicimu se poctu
svobodnych lidi, sniZovani porodnosti a S tim souvisejici zména ve veékové struktute
obyvatelstva. Roste pocet osob ve vyssim veéku, které dosahuji vyssich piijmu, a proto stale
vice hotelll orientuje svou nabidku na seniorskou klientelu. Zvysujici tendenci predstavuje
samotné cestovani Zen, které se stale Cast&ji stavaji soucasti business klientely. Hotely
0 kadefnické a kosmetické sluzby. Stale Castéji roste poptavka po aktivnich dovolenych,

wellness, lazenskych pobytech a relaxaci.

Technologické prostredi

V soucasné dobé je velmi dualezité sledovat rozvoj novych technologii
a modernizovat pomoci nich nabidku hotelii. Dochédzi ke zkracovdni ¢asu potfebného
k vyftizeni objednavek a Casu Kk uspokojeni zakaznikovych pozadavki. Proto je nutné,

aby hotely mély moZnost vzdjemného propojeni riznych technologii. PfedevSim jde
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0 administrativni techniku, telekomunikac¢ni techniku, informacni technologie, nové
technologie pro pfipravu jidel a jejich zpracovani, vytapéni atd. Se zvySujicim se poctem

a velikosti hotelovych fetézcu a siti dochazi k rozvoji rezervacnich systému.
5.1.2.  Analyza konkurence

V roce 2015 se v Praze podle Ceského statistického ufadu nachazelo celkem
797 hromadnych ubytovacich zafizeni. Z toho bylo 42 pétihvézdickovych hoteld
a 214 hotelt ¢tythvézdickovych (Cesky statisticky ufad, 2016a; Prague city tourism, 2016).
Kazd4 firma se snazi ziskat konkurencni vyhodu oproti jinym firmdm. Aby mohla firma
ziskat konkurencni vyhodu, musi vé&dét co nejvice informaci 0 svych stavajicich
konkurentech a uvazovat i 0 moznych potencialnich konkurentech. Nedilnou soucasti
poznavani svych konkurentii je znat jejich sluzby a produkty, cenovou strategii. Firma
by také méla byt schopna identifikovat silné a slabé stranky konkurentt.
Hotel Corinthia povazuje za své nejvétsi konkurenty hotely s pfiblizné stejnou
kapacitou a urovni poskytovani sluzeb. Nejbliz§i konkurenéni hotely jsou:
e Intercontitental Hotel Prague
e Hilton Prague
e Marriott Prague

e Hotel International

Intercontinental Hotel Prague

Hotel Intercontinental se nachazi 4,9 km od hotelu Corinthia v Pafizské ulici, ktera
je nejvyhlaSenéjSi luxusni ndkupni a obchodni zonou. V blizkosti hotelu se nachézi
Staromé&stské namésti a Karliv most. Hotel svym hostim nabizi 372 pokoji. VSechny
pokoje jsou vybaveny klimatizaci, minibarem a trezorem. V celém hotelu maji hosté
pfistup K internetu prostiednictvim Wi-fi zdarma. V hotelu se také nachazi kongresovy sal
pro 400 delegata a dve restaurace.

Hotel Intercontinental mize hotelu Corinthia konkurovat ptredev§im polohou, silou
zna¢ky, vérnostnimi programy a nedavnou rekonstrukci pokoji. Potenciondlni hosté
mohou byt odrazeni omezenym prostorem pro schizky a starnouci budovou. (hotel

InterContinental, 2017)
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¢ Cena Kklasicky pokoj, hlavni sezéna: 4 269 K¢
e Executive room, hlavni sezéna: 5 836 K¢
e Apartma, hlavni sezéna: 6 269 K¢

e Kkurz: 1 EUR =27,020 K¢ (zdroj: Kurzy.cz, 2017)

Hilton Prague

Hilton Prague nalezneme na pravém bichu Vltavy jen tii minuty od stanice metra
Florenc a 3,9 km od hotelu Corinthia. Nedaleko hotelu se nachazi Staroméstské namésti
a Vaclavské namésti. Hotel svym hostim nabizi 791 pokoji. VSechny pokoje jsou
vybaveny klimatizaci, minibarem a trezorem. V celém hotelu maji hosté piistup k internetu
prostfednictvim Wi-fi za poplatek. V hotelu také nalezneme konferenéni prostory
pro 1 350 ucastniki, dvé restaurace a bar.

Hotel poskytuje mnoho vérnostnich programt a disponuje velkymi konferenénimi
prostory. Soucasti hotelu je také velké parkovisté. Negativné na zdkaznika ptisobi platby
za ptipojeni K internetu a Spatny vyhled na mésto. (Hilton Prague, 2017)

e Cena klasicky pokoj, hlavni sezéna: 4 250 K¢

e Executive room, hlavni sezona: 6 500 K¢

e Apartma, hlavni sezéna: 7000 K¢

e kurz: 1 EUR =27,020 K¢ (zdroj: Kurzy.cz,.2017)

Marriott Prague

Hotel Mariott se nachazi nedaleko od stanice metra Namésti Republiky, 4,8 km
od hotelu Corinthia. V blizkosti hotelu se nachdzi mnoho restauraci a pamatek.
K ubytovani hosti slouzi 294 pokoji. K hotelu patii dvé restaurace, kavarna
a k doplnkovym sluzbam hotelu patii fitness centrum. V hotelu také nalezneme
11 zasedacich mistnosti S kapacitou 650 lidi. Hotel spolupracuje s golf resortem KarlStejn
a Konopiste.

Mezi hlavni vyhodu hotelu Marriott patfi skvéld poloha a kratkad vzdalenost
na metro i do centra mésta. Mezi dals§i vyhody patii silna znacka, kvalitni produkt
s dlouholetou tradici a velky pocet vérnostnich programi a dopliitkovych programi pro

klienty. Mezi nevyhody mizeme zafadit nedostatek konferenc¢nich sali, nizky pocet
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hotelovych restauraci a velmi vysoké poplatky za pfipojeni Kk internetu. (Prague Marriot
hotel, 2017)

e Cena Kklasicky pokoj, hlavni sezona: 4 275 K¢

e EXecutive room, hlavni sezona: 6 365 K¢

e Apartma, hlavni sezéna: 5 900 K¢

e Kkurz: 1 EUR = 27,020 K¢ (zdroj: Kurzy.cz, 2017)

Hotel International

Hotel International patii mezi Ceské ndrodni pamatky a vyznamnd konferenc¢ni
centra pro témé&f 1 200 navstévnikd. Hotel se nachazi v reziden¢ni ¢tvrti Praha — Dejvice,
blizko letist¢ Vaclava Havla a PraZzského hradu. Hotel poskytuje ubytovani v 278 pokojich,
vSechny pokoje maji klimatizaci, TV a vysokorychlostni internet. V hotelu se nachdzi
15 jednacich mistnosti a jeden kongresovy sal, ktery patii mezi nejvétsi v Praze. Hotel
svym klientim poskytuje stravovani v mezinarodni kuchyni a Lobby baru.

Hotel zminénym hotelim konkuruje niz§i cenou za ubytovdni a velikosti
konferen¢nich salti. Naopak velkou nevyhodou je jeho nevzhlednd budova a vétsi
vzdalenost do centra (Hotel International Prague, 2017).

e Cena Kklasicky pokoj, hlavni sezéna: 3 053 K¢
e EXecutive room, hlavni sezona: 3 668 K¢
e Apartma, hlavni sezéna: 4 700 K¢

e kurz:1 EUR = 27,020 K¢ (zdroj: Kurzy.cz, 2017)
5.1.3.  Analyza zdkazniki

Turisté v Praze

Celkovy pocet hostli V ubytovacich zatizenich za rok 2015 v Praze ¢inil 6 605776,
z toho 5 714 835 piedstavovali cizinci. Tradi¢né nejvyssi pocet zahrani¢nich turistt tvotili
navstévnici z Némecka (829 558). Na druhém misté jsou obyvatelé USA (450 097),
nasleduji obyvatelé ze Spojeného kralovstvi (383 764). Oproti roku 2014 doslo k poklesu
navstévniki z Ruska témét 0 179 000. Pozoruhodny je i 23% meziroéni narist navstévnikt

pochazejicich z Ciny (CSU, 2016; Prague city tourism, 2016).
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Pramérny pocet pifenocovani v roce 2015 byl 2,4 dni. Primérna doba pobytu
se lisila podle narodnosti. Nejdelsi ¢as v Praze stravili obyvatelé Ruska (3,8 noci), Malty
(3,7) a lzraele (3,3). Naopak nejkrat$i dobu v Praze zdstanou navstévnici z Jizni Koreje

(1,7 noci) a Ciny (1,8) (CSU, 2016; Prague city tourism, 2016).

Zakaznici hotelu

Hlavnim segmentem, na ktery se hotel zaméfuje a je schopen svymi sluzbami
obslouzit a uspokojit jeho potieby, jsou korporatni zakaznici, ktefi v hotelu organizuji
riznd Skoleni, semindie a konference. Korporatni zdkaznici predstavuji pro hotel klicovou
skupinu zakaznikd. Pro tuto skupinu zékazniki ma hotel pfipravené rizné cenové a jiné
vyhody. Nasledujici tabulka zobrazuje segmentaci zakaznikti v obdobi 2013 — 2016 (Hotel
Corinthia Prague, 2017).

Tabulka 3: Segmentace zakaznikia

Business mix Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016
Korporatni
_ 13,05% 9,21 % 10,42% 10,52%
klientela
Klienti MICE
21,76% 24.23% 23,69% 24.,08%
oddéleni
Maloobchod 29,30% 32,01% 30,01% 33,53%
Skupiny 24.32% 27,96% 26,95% 22.04%
Poznavaci
11,32% 6,32% 8,62% 9,39%
zajezdy
Ostatni 0,25% 0,26% 0,30% 0,44%

Zdroj: vlastni zpracovani dle hotel Corinthia Prague, 2017

V hotelu Corinthia se nejéastéji ubytovavaji zahrani¢ni hosté, ktefi tvoii cca 96 %
z celkového poctu hostl, ¢esti klienti tvofi pouze 3 %. Nejvice jsou zde zastoupeni hosté
z Némecka, Velké Britanie, Francie a USA (viz graf ¢. 6). Celkovy pocet déti v hotelu je

mensi nez 1 % vSech ubytovanych.
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Graf 6: Statni pFislu$nost navstévnika hotelu Corinthia v letech 2015 a 2016

6000
S000
4000
3000
2000
- - .
z b m
2 \ ; o
@6\ 3 RS \\(y 'S‘e \,§\ \\@ o :S‘b 1’0 5{_@ & \\b
& N @ X N 3 o N ¥ Ky o) 2
& \Q .<(\ b‘-—; & o A 2 » %‘o 5 )
© Cid & & A7 ® N & & S &
& @ o ¥ . 3 B
® o(—,’ & d’& NS

&

®2015 m 2016

Zdroj: Hotel Corinthia Prague, 2017

5.2. Analyza marketingového mixu

5.2.1. Produkt

Hlavnim produktem je poskytovani ubytovani, které je spojené se stravovacimi
a doplikovymi sluzbami pro zékazniky. Cilem doplikovych sluZzeb je potfddani Skoleni,

konferenci a také moznost relaxace a odpocinku.

Ubytovaci usek
Kapacita hotelu Corinthia je téméf 11 000 navstévnikd. Hotel se sklada
z 539 klimatizovanych pokojt, 66 exekutivnich pokoju, 145 business pokoju a 22 apartmanii.
Vsechny pokoje jsou vybaveny trezorem, klimatizaci a mini barem a v celém hotelu je také
zdarma Wi-Fi. VSechny prostory hotelu jsou nekuiacké.
e Superior rooms: pokoj typu superior je idealni pro vSechny hosty. Pokoj je
vybaven kvalitni posteli, ktera se sklada z anti-alergické matrace. Pokoju typu

Superior je celkem 306.
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Obrazek 1: Superior room

Zdroj: hotel Corinthia Prague, 2017

e Business rooms: celkem 145 nové zrekonstruovanych a modernich pokoju,
zahrnuje bezplatny vstup do Business Lounge a piistup do bazénu, télocviény
a SPA. Kazdy den je také nabizena bezplatnd kéava a Caj.

Obrazek 2: Business room

m| | m|

Zdroj: hotel Corinhia Prague, 2017

e Executive rooms: exekutivni pokoje se nachazeji v prvnich tfech patrech
hotelu a predstavuji vrchol luxusniho ubytovani a nabizenych sluzeb. Mezi
vyhody tohoto typu pokoje patii samostatnd recepce ve 22. patie, welcome
drink, celodenni obcerstveni véetné ovoce a volny vstup do hotelového bazénu,

sauny a télocvicny.
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Obrazek 3: Executive room

Zdroj: hotel Corinthia Prague, 2017

Stravovaci usek

V hotelu existuje také mnoho mist pro stolovani (hotel Corinthia Prague, 2017):

Asijska restaurace Rickshaw: tato pomérn¢ mala restaurace S kapacitou
36 hostl ziskala mnoho ocenéni a patii k nejoblibengj$im restauracim
vV hotelu. Vybér zahrnuje Sirokou Skalu pokrmit z jihovychodni Asie
a krom¢ kulinafského zazitku si navstévnici uziji | intimni orientalni
atmosféru.

Mezinarodni restaurace The Grill: Mezindrodni restaurace The Grill
nabizi pohled pfimo na pfipravované pokrmy a skvély vyhled na mésto.
Chody jsou pfipravovany na dievéném uhli, které dodava jidlu pravou chut’
barbecue. Kromé¢ steakd, ryb a burgeri si zde navstévnici mohou pochutnat
na téstovinach a pizze.

Let’s eat restraurace: Hlavni hotelova restaurace s kapacitou 250 hostl
je zamétena na snidan¢ formou bufetu. Ve stylové a odpocinkové atmosféte
restaurace Let’s eat je rovnéz pofadano mnoho specialnich akci.

Lounge 62: v nové zrekonstruovaném baru S kavarnou si hosté mohou
pochutnat na mezindrodnim polednim menu, které obsahuje velké mnozstvi

lokalnich surovin. Lounge 62 je také idedlnim mistem pro odpoledni kavu
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nebo ¢aj. Navstévnici mohou také ochutnat ruéné vyrabéné moucniky,

vyborné michané koktejly a vina.

Konferen¢ni prostory
Hotel poskytuje konferencni prostory pro vice nez 1000 osob. Konferencni prostory
zabiraji celé jedno patro hotelu a jsou rozdéleny do dvou samostatnych casti. Hotel je schopen

zajistit kongresy, pracovni setkani, obchodni jednani, oslavy a mnoho jinych podobnych akei.

Relaxa¢ni centrum

Hotel poskytuje svym klientim relaxaéni procedury v Apollo day Spa, které se nachazi
ve vrchnim patie hotelu. V Apollo day Spa nalezneme vybavenou télocvi¢nu, saunu, kryty
bazén s vyhledem na mésto, parni lazen, solarium, masaze a kosmeticky salon. Apollo day Spa
nabizi pro své klienty masaz nohou, medovou masaz, masaz lavovymi kameny, aromaterapii,

thajskou masaz a sportovni masaz.

Dopliikové sluzby hotelu
Stejné jako konkuren¢ni hotely, nabizi hotel Corinthia svym zadkaznikiim nésledujici
doplikové sluzby:
e Préidelna
e Trezor
e Sménarna
e Pripojeni na Internet

e Parking za poplatek

5.2.2. Cena

vvvvv

ceny. Cenova politika by méla odpovidat pétihvézdickovému hotelu. Ceny ubytovani jsou
stanoveny s ohledem na souvisejici ndklady a s ohledem na konkurenci. Ceny pokoju se
také liSi podle typu pokoji @ mozZnosti stravovani ve formé snidan€. Déle jsou ceny
ubytovani rozliSeny podle obdobi na hlavni a vedlejsi sezonu. Dalsi cenové tpravy jsou
mozné pro zakazniky, kteti vyuZzivaji sluzeb hotelu ¢asto nebo pravidelné. Veskeré tipravy

ceny je nutné konzultovat S matei'skou spolecnosti.
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Ceny za ubytovaci stiedisko

Hotel Corinthia rozliSuje ceny za ubytovaci stfedisko podle typu pokoji a sezony
(viz tab. ¢. 5). Parkovat mohou hosté hotelu za poplatek 600 K¢ za den. Nasledujici ceny
jednotlivych pokoji nezahrnuji snidané. Hotel akceptuje platby platebnimi kartami:
American Experss, Diners Club, MasterCard, Visa Card.

Pro dosazeni nejlepSich ekonomickych vysledkl a co nejvyssiho vytizeni je ceny
tteba diferencovat. Proto hotel poskytuje rizné slevy Vv zavislosti na vyjednavajici pozici

kupujiciho. Vétsi slevy jsou poskytovany business klientlim a smluvnim partnerim.

Tabulka 4: Ceny za jednotlivé pokoje rozliSené podle sezony

Corinthia Nizka Nizka
Hotel sezéna 1 Hlavni sezéna | Mezisezéna | Top sezéna sezéna 2 Novy rok
13.4.-21.4.
264.-1.5.
Sezona 6.5.-6.6. 3.7.-21.7. | 22.4.-25.4. 23.10.— | 29.12. -
od/do 24 mas 106.—2.7. | 247.-6.9. | 25.-45, 28.12. 1.1.
7.9.-3.10.
11.10. - 22.10.

Single 84 € 132 € 101 € 144 € 86 € 144 €
Superior 2 270 K¢ 3 567 K¢ 2 729 K¢ 3 890 K¢ 2 324 K¢ | 3 890 K¢
Double 85 € 138 € 105 € 151 € 89 € 151 €
Superior 2 297 K¢ 3 729 K¢ 2 837K¢ 4 080 K¢ 2 405K¢ | 4 080 K¢
Single 136 € 185 € 154 € 196 € 139€ 196 €
Executive 3 675 K¢ 4 999K¢ 4 161 K¢ 5 296 K¢ 3 756 K¢ | 5 296 K¢
Double 138 € 191 € 158 € 204 € 142 € 204 €
Executive 3 729 K¢ 5 161 K¢ 4 269 K¢ 5 512 K¢ 3 837K¢ | 5 512 K¢

195 € 240 € 220 € 280 € 215 € 280 €
Apartma 5 269 K¢ 6 485 K¢ 5 944 K¢ 7 566 K¢ 5 809 K¢ | 7 566 K¢

Kurz: 1 EUR =27,020 CZK
Zdroj: kurzy.cz, 2017

Zdroj: interni data hotelu Corinthia, vlastni zpracovani
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Ceny ve stravovacim tseku

Cena za hotelovy pokoj je kalkulovana bez snidané. Ceny V hotelovych

restauracich jsou srovnatelné s cenami v centru Prahy a u konkurencnich hotelti

(viztab. ¢ .6).

Tabulka 5: Srovnani cen v hotelovych restauracich

Polévka Predkrm Hlavni chod Priloha Desert
The Grill 125 K¢ 195 - 275 K¢ 275 —-790 K¢ 60 K¢
180 — 240 90 — 230
Rickshaw Ke 220 - 690 K¢ 260 — 590 K¢ 70 — 80 K¢ Ke
é ¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Snidané Vv restauraci Let’s Eat jsou podavany formou Svédskych stold, které

uspokoji milovniky masa i vegetariany. Hosté v restauraci Let’s eat naleznou zeleninu,

ovoce, uzeniny, syry, dezerty, teplou kuchyni, teplé napoje atd. Cena za snidani: 600 K¢

Za 0sobu.

Ceny konferen¢nich prostoru

Hotel pronajima své prostory pro rizna obchodni jednani, konference, firemni

Skoleni a oslavy. Ceny za pronajem prostorti se odvijeji od délky trvani akce, velikosti

a typu akce, pouziti hotelové konferenéni techniky a ostatnich sluzeb.

Business bali¢ek celodenni: cena zahrnuje pronijem hlavniho salu, dvé

minerdlni vody na osobu, Flipchart, tuzky, papirové bloky, mentolové

bonbony, business obéd (tfichodové menu nebo bufet dle vybéru

Séfkuchate), uvitaci kdvu a event asistenta. Minimalné pro 25 osob. Cena

1 720 K¢ na osobu

Business balic¢ek pildenni: 1 370 K¢ za osobu

Pro skupiny vétsi nez 25 osob hotel poskytuje specidlni snidaniové a obédové

balicky,

kavové prestavky,

svainové bufety atd. Snidanové balicky

se déli

na kontinentalni snidané, anglické snidan¢ a Corinthia snidané. Cena za snidafiové bufety

se pohybuje od 350 K¢ do 590 K¢ na osobu. Snidanové bufety zahrnuji vybér dzusa,
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Sunky, salamu, syru, Cerstvé ovoce a zeleninu, sladké a slané pe¢ivo, michana vajicka

apod.

Ceny Apollo Day Spa
e jednodenni vstupenka do Apollo day Spa: 350 K¢
¢ Dvoudenni vstupenka do Apollo day Spa: 600 K¢
e Tridenni vstupenka do Apollo day Spa: 750 K¢

Ceny zahrnuji vstup do té€locvi¢ny, bazénu, sauny a parni lazné.

Tabulka6: Ceny jednotlivych masazi a solaria

Druh masaze 30 min 45 min 60 min 90 min
Reflexni masaz
_ 1 300 K¢
chodidel
Medova masaz 1 300 K¢ 1 600 K¢
Masaz
lavovymi 2 700 K¢
kameny
Aromaterapie 1 500 K¢ 1 800 K¢ 2 300 K¢
Cinsk4 Tui Na
1 500 K¢ 1 800 K¢ 2 300 K¢
masaz
Thajska masaz 1 200 K¢ 1 500 K¢ 1 800 K¢ 2 300 K¢
Sportovni
1 200 K¢ 1 500 K¢ 1 800 K¢ 2 300 K¢
masaz
Apollo masaz 1 000 K¢ 1 400 K¢ 1 700 K¢ 2 100 K¢
) 5 min 10 min 15 min
Solarium
100 K¢ 170 K¢ 225 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hotel Corinthia Prague, 2017
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5.2.3. Distribuce

Zajemci 0 ubytovani mohou uskutecnit rezervaci online na webovych strankach
hotelu, pfipadné nepiimou cestou pomoci rezerva¢nich systémi Booking, TripAdvisor
a Trivago.

Dalsi forma ptfimého distribucniho kanalu je obchodni oddéleni, které je rozd€leno
na nékolik useki. Usek, ktery se orientuje na spolupraci s firemnimi klienty, MICE
oddéleni (meeting, incentives, konference, events), které se zabyva vyfizovanim poptavek
a tvofenim nabidek pro klienty, ktefi v hotelu chtéji poradat konference, a Meeting
& Event oddéleni, které zajistuje organizovani kongresovych akci. Pod obchodni oddé€leni
také spada tsek Leisure ktery se specializuje na spolupraci S béznymi klienty, ktefi v hotelu
chtéji relaxovat. Rezervacni oddé€leni se zabyva vyfizovdnim rezervaci a je rozdéleno
na rezervace skupinové a individualni. Stejné jako predeslé Gseky I rezervacni oddéleni spada
pod obchodni oddéleni.

Hlavni cilovou skupinu hotelu tvoii konferen¢ni a business klientela, pro kterou byl
ziizen vérnostni program — Corporate Club(Korporatni klub). Hotel pomoci tohoto online
firemniho klubu odménuje své firemni hosty zajimavymi benefity v podobé hotelovych sluzeb
a hmotnych darki. Clenové korporatniho klubu si napiiklad mohou zarezervovat ubytovani

a okamzité obdrzi potvrzeni rezervace, nemuseji tak zbyte¢né ¢ekat.

Dostupnost hotelu

Hotel se nachdzi hned u stanice metra VySehrad a nedalo zastavky no¢niho
autobusu. Vzdalenost hotelu od letist¢ Vaclava Havla je necelych 22 km. Hosté hotelu
mohou k piepravé na letisté vyuzit hotelové taxi. Pro navstévniky hotelu, ktefi cestuji

vlastnim autem, je k dispozici placené parkovisté. Cena parkovného je 600 K¢&/den.
5.2.4. Marketingova komunikace

Pro efektivni propagaci hotelu je nezbytné vyuziti vhodnych komunikac¢nich
nastroji. Cilem marketingové komunikace mulZe byt naptiklad poskytovani informaci

0 novych hotelovych sluzbach, ptfipomenuti hotelu, zviditelnéni hotelu, atp.
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Osobni prodej

Vedeni hotelu se pravidelné¢ ucastni kongresii a veletrhli, kde prezentuje sluzby
hotelu a poskytuje ubytovani za vyhodnéjsi ceny. Hotel je ¢lenem Prague Convention
Bureau, ktera svym c¢lenim poskytuje marketingovou propagaci na webu PCB,
na socialnich sitich a workshopech, dale organizuje setkdni a seminaie pro vSechny své

¢leny a pomaha ziskévat nové klienty.

Podpora prodeje

Hotel Corinthia také velmi hojné vyuzivd mozZnosti podpory prodeje prostiednictvim
ruznych voucherti do restauraci a Spa. Spolupracuje se slevovymi portaly Slevomat
a Alegria firma na zazitky, kde navstévnik nalezne vouchery na degustacni menu
a relaxacni pobyt ve Spa.

Hotel se také kaZdoro¢né zapojuje do Grand restaurant festivalu, ve kterém
propaguje asijskou restauraci Rickshaw. V ramci tohoto festivalu si navstévnici potidi
voucher na vecefi se sklenkou vina. Hodnota voucheru se 1isi podle poc¢tu chodti. Vyhodou
je, Ze pro vSechny restaurace, které¢ se zapoji do festivalu, jsou ceny stejné.

Za interni reklamu miZeme povazovat jidelni a napojové listky, které jsou umistény

na webovych strankach a mohou svym vzhledem a tpravou pfilédkat nové zakazniky.

Online marketing

Hotel se propaguje svymi vlastnimi internetovymi strankami (viz pfiloha ¢ . 7)), kde
zakaznik nalezne veskeré potfebné informace — kontakt, piehled zakladnich nabizenych
sluzeb, fotografie pokoji, jidelni lisky, ale také informace 0 dalSich hotelech spolecnosti
Corinthia (pfiloha ¢ . 7). Spole¢nost je sice aktivni na Twitteru, ale na Facebooku neni tato
aktivita zdaleka takova.

Nejucinngjsi formou Sifeni informaci je pro hotel Ustni doporuceni hostl, ktefi jiz
v minulosti hotel navstivili. Pokud jsou hosté¢ S hotelovymi sluzbami spokojeni a citi
se Vv ném dobfe, tak je pravdépodobné, ze hotel znovu navstivi nebo ho alespon doporuci

svym pratelim.
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5.2.5.

Lidé

vvvvv 4

Pfi vybéru novych pracovniki je pro vedeni podniku dulezitéjsi povaha a charakter

kandidati nez zkuSenosti a praxe. Uchaze¢i 0 praci by m¢li mit 0 praci zdjem, méli

by hotelu pfinést néco nového a méli by byt tymovymi hrac¢i. Mezi dalsi pozadavky pii

vybéru pracovniku patii zkuSenosti v oboru a jazykova uroven. Hotel svym zaméstnancti

nabizi a ¢astecné hradi pravidelné kurzy anglictiny a dalsi benefity.

Benefity poskytované zaméstnancim:

Zameéstnanecka jidelna: stravenky na obédy a vecete + no¢ni veceie V cené
20 K¢é/ks

Multisport karta

Zameéstnanecké slevy v kadefnictvi a kosmetickém salonu

50% sleva na stravovani pro zaméstnance a jejich hosty v maximalnim
poctu dvaceti osob

Zameéstnanecka sleva na ubytovaci sluzby ve vSech hotelech sité Corinthia
Po jednom roce v zaméstnaneckém poméru ma zaméstnanec narok
na penzijni pfipojiSténi a to castkou 1000 K& mésicné placeno
zaméstnavatelem

Levnéjsi parkovani pro zaméstnance

Program ,,Doporuceni zaméstnance*: zaméstnanci mohou doporucit
kandidaty na pracovni pozice V ramci Corinthia hotel Prague. Kazdy
zamé&stnanec, ktery doporu¢i kvalifikovaného kandidata, ktery bude
na pracovni pozici pfijat, obdrzi bonus ve vysi 10 000. Prvnich 5 000 K¢
bude zaméstnanci vyplaceno po 3 mésicich, zbytek po dalsich 6 mésicich.

Ostatni benefity

Nové pracovniky personalni oddéleni hleda pfevazné na pracovnich portalech typu

Jobs.cz, Prace.cz, Gastrojobs.cz, na socidlnich sitich, na ziklad¢ doporuceni

a spolupracuje s externi personalni agenturou Art Viko. Pravidelné se v hotelu kona open

day, jehoz cilem je seznamit nové kandidaty s hotelem a zaméstnanci.
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5.2.6.  Spoluprace

V oblasti cestovniho ruchu je spoluprdce mezi konkurencnimi podniky téméft
nevyhnutelnd. Spolupracovat mezi sebou by méli jak poskytovatelé sluzeb, tak
i zprostiedkovatelé. Kooperace podniki zvysuje efektivnost vlozenych prostiedkt, pomaha
zlepsovat nabidku sluzeb a snizuje naklady.

Pii prodeji sluzeb a distribuci hotel spolupracuje s rezerva¢nimi portaly
a agenturami, které jsou zamétené na propagaci ¢eskych hoteli. V rdmci hledani novych
zaméstnancl hotel spolupracuje s externi pracovni agenturou a pracovnimi portaly.

Dale hotel spolupracuje se sesterskym hotelem Panorama, ktery se nachazi asi
15 minut od hotelu Corinthia. S ostatnimi prazskymi hotely Corinthia pfimo
nespolupracuje, ale hotely si pouze vypomahaji. Hotel poskytuje ubytovani navstévnikiim

a klientim Kongresového centra.
5.2.7.  Balicky sluzeb

Hotel nabizi své sluzby ve formé riznych zvyhodnénych balicka. Balicky pomahaji
piekonat kolisavost poptavky v obdobi mimo sezénu a mohou pfildkat nové zdkazniky.
Pomoci riznych balickl a vouchert se hotel snazi zvysit navstévnost hotelovych restauraci
a uspokojit poptavku specifického segmentu.

Hotel ma pro zakazniky ptipravené rtizné balicky a slevy:

e Zaparkuj a zistan: bali¢ek obsahuje ubytovani v pokoji typu Superior,
bohatou snidani formou bufetu a parkovéani v hlidan¢ hotelové garazi. Cena
balicku je 2 702 K¢.

e Relaxac¢ni bali¢ek: cena bali¢ku zahrnuje ubytovani v pokoji typu Superior,
bohatou snidani Vv restauraci Let’s eat, neomezeny vstup do Spa
a individualni vybér masaZzi a procedur. Cena balicku: 3 918 K¢.

e To nejlepsi z Prahy: nakupem balicku host ziskd kromé ubytovani
a snidané vstupenku do nékteré ze Ctyt atrakei (Alfons Mucha Muzeum, véz
Staroméstské radnice, Franz Kafka Muzeum a Zizkovska vé&Z). Cena

balicku: 2 837 K¢
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Voucher na vecefi v libovolné restauraci v hodnoté 1 890 K¢: plati pouze
pro navstévniky spolecnosti Rovia

Sezonni balicky

Business balicky

Exekutivni bali¢ky
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6. Zhodnoceni a doporuceni

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace jsou uvedeny mozné navrhy na zlepSeni
marketingovych nastroji v jednotlivych oblastech hotelu, které by mohly pfispét
k dosazeni stanovenych cili. Zhodnoceni a doporuceni vychazi z predeslé analyzy vnéjsiho

a vnitiniho prostiedi a ze srovnani s konkurenci (viz pfiloha ¢. 8).

6.1. Marketingové strategie

Hotel vyuziva krom¢ marketingovych nastroju i rizné marketingové strategie,
pomoci nichz se snazi odlisit od konkurence, ziskat potenciadlni zakazniky a udrzet

zakazniky stavajici.

Strategie diferenciace produktu

Spolecnost se od konkurence snazi odlisit hlavné v podob¢ akénich slev, jako
je naptiklad vérnostni sleva pro stalé zakazniky nebo rizné sezonni slevy. Tato cesta je
do jisté miry spravna, avsak pokud chce podnik zvySovat sviyj podil na trhu, je nutné
produktovou strategii rozsifit.

Jednou z moznosti rozsifeni produktu je zahrnout do stravovaciho tGseku nabidku
obédu a typicky ceska jidla. Rozsiteni stravovaciho useku 0 obédové menu je vSak Casoveé
narotné a je spojeno S naroky na personal. Vhodnym feSenim je zahrnout obédy
do stravovaciho useku napiiklad 3x tydné nebo v obdobi kdy bude hotel alespont z 60 %
obsazeny. Do obédového menu by mohlo byt vhodné zafazeno &eské jidlo. Ceské pokrmy
by se také mohly zafadit mezi specialni nabidku v restauraci The grill. Tato strategie

je spojena s lepsi propagaci produktu.
6.2. Zhodnoceni marketingového mixu

6.2.1.  Cenova politika

Cenova politika hotelu odpovidd cenam konkurencénich hotelti, naopak cena
za podobné sluzby je zde spiSe nizsi. Z tohoto diivodu neni tieba provadét zasadni zmény

V cenach za ubytovani a stravovani. Pokud by hotel ceny pfili§ sniZil, mohl
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by pravdépodobné¢ ztratit image exkluzivity. Navrhem na zlepSeni cenové politiky
je zvefejiiovat na webovych strankdch a reservacnich portilech ceny bez snidané
a se snidani. Také by bylo vhodné na internetovych strankdch zvefejiovat cenu

za parkovani.
6.2.2.  Marketingova komunikace

Znatka Corinthia je$t¢ neni v Ceské republice piili§ zndma, a proto by
se spoleCnost méla vice zaméfit na marketingovou komunikaci a propagaci. Dilezité je

se vice zaméfit na klienty touZzici po odpocinku a relaxaci.

Reklama plakatova

Vhodné umisténé plakatova reklama by mohla pfilakat nové zakazniky a hotel
by se vice zviditelnil. Cedule by bylo vhodné umistit na Leti§t€¢ Vaclava Havla, protoze
nejvic potencionalnich ndvstévniku Prahy cestuje letadlem a také billboardy umistit
do MHD zejména z letisté do centra. Reklama na letisti a v MHD by mohla lakat jak
na ceny za ubytovani tak také na hotelové restaurace, které by se staly znamg;jsi i pro ¢eské

zakazniky. Plakatova reklama by hotelu mohla zvysit obrat.

Podpora prodeje

Podpora prodeje by méla pomoci zvysit poptavku po sluzbach hotelu, udrzet si stalé
Klienty a ziskat nové zakazniky. Mezi prvky podpory prodeje patii rizné bonusy, vzorky,
vyhodné slevy a vouchery.

Hotel by m¢l nabizet vice voucherli, které klientim hotelu umozni vyuZit vice
hotelovych sluzeb za nizsi cenu. Napiiklad by na recepci mohl byt prodavan voucher
na vstup do Apollo day Spa a degustacni vecefi ve vybrané restauraci. Cena voucheru by
méla byt nizsi nez rozdéleny ndkup obou produkti.

Dalsi formou podpory prodeje by mohlo byt, ze kazdy zakaznik Apollo day Spa

dostane pii1 odchodu jako pozornost podniku vonny masazni ole;.
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Socialni sité

Internet a socialni sité hraji v soucasné dobé dulezitou roli. Pomaha obchodnikiim
mnoha zpusoby: sbér dat pro marketingovy vyzkum, vyvoj novych produktii a sluzeb,
propagace, prodej a distribuce.

Hotel pravidelné upravuje a aktualizuje webové stranky a snazi se je co nejvice
ptizplsobit zdkaznikim a co nejvice je uspotradat. Naopak hotel neni moc aktivni
na Facebooku. Hotel Corinthia by mél byt vice aktivni na socialnich sitich a socialni sité
by mél také zacit vyuzivat K prezentaci zajimavych bali¢ka a planovanych akci. Hotel by
mohl vice vyuzivat svlij Youtube kandl, kam by mohl umistovat videa interiéru, restauraci
a jejich specialnich pokrmt, déale pak Spa a videosestiihy z potadanych akci. Propagace

pomoci socidlnich siti je velmi ti€innd a neni tak finan¢n€ narocna.
6.2.3.  Lidské zdroje

Vedeni hotelu nachazi nejvétSi problém v nedostatku kvalifikovanych lidi.
V soucasné dob¢ hotel potiebuje obsadit 24 pozic, nc¢kterd oddéleni nemaji dostatek
zaméstnancll na plny uvazkem a praci zde museji vykonévat neproskoleni externi
pracovnici. Tento problém mulZe mit negativni vliv na kvalitu poskytovanych sluZeb.
Resenim miize byt nabizet pracovni pozice na riiznych veletrzich pracovnich pfileZitosti
nebo piimo ve Skolach. DalSim feSenim jak ziskat kvalifikovany personél je vychovavat si
své brigadniky a motivovat je k setrvani. Moznosti miZze byt nabizet absolventim
vysokych skol pozice, U kterych je mozny kariérni riist nebo stdz v cizin€ v jiném hotelu

spole¢nosti Corinthia.
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7. Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz doporucit
ptfipadné zmény marketingovych néstroji, ktera ptispéji ke splnéni stanovenych cil hotelu
Corinthia.

Co se tyce produktové politiky, hotel nabizi velmi podobné sluzby jako
konkurence. Dosud nevyuzitou piilezitosti miize byt nabidka obédi zahrnujici typickou
¢eskou kuchyni. O ¢eskou kuchyni se zajimaji a také se na ni Casto ptaji predevsim turisté
z Némecka, Velké Britdnie a USA, ktefi tvofi dohromady vice nez polovinu vSech
navstévniki hotelu.

Cenova strategie hotelu Corinthia odpovid4 standardu pétihvézdickového hotelu
a je v souladu s konkurenci. Cena ubytovani je oproti konkurenénim hotelim nizsi,
a proto ji neni tfeba vyrazn¢ upravovat. Hotel by mél pridat na webové stranky cenik
parkovného a ceny ubytovani s a bez snidané. Potenciondlni klienti budou mit veskeré
informace ptehledné na jednom mistg.

Hotel Corinthia Prague ma velmi dobte propracovanou distribu¢ni politiku. Nejvice
vyuziva ptimé distribu¢ni kandly, jako jsou napfiklad internetové stranky a obchodni
oddé¢leni. Obchodni oddé€leni je rozdéleno do nékolika tsekil a orientuje se pievazné
na firemni klienty, ktefi jsou pro hotel klicovi. Nedostatkem spole¢nosti jsou Spatné
vyuzité nastroje marketingové komunikace. Spolecnost nejvice investuje do spravy
webové stranky, na Ukor cehoZ jsou ostatni nastroje komunikaniho mixu opomijeny.
Firma naptiklad neni pfili$ aktivni na socialnich sitich, na kterych pouze pravidelné
aktualizuje fotografie a informace, ale jinak se zde na rozdil od konkuren¢nich hoteli nijak
neprezentuje. Resenim by mohlo byt na socialni sité zvefejiiovat zajimavé balicky sluzeb
a vyhodné cenové nabidky. Spole¢nost by méla také zacit vice vyuzivat Youtube kanal,
kam by mohla umistovat videa interiéru a videosestiihy z potfadanych akci. Dal$im
doporucenim pro zlepSeni marketingové komunikace je prezentace pomoci plakatové
reklamy umisténé zejména na letisti Vaclava Havla nebo v MHD, které vyjizdi z letiste,
s cilem zaujmout potencidlni zakazniky, ktefi pfijeli do Prahy bez zajiSténé¢ho ubytovani.

Dalsim problémem hotelu je nedostatek kvalifikovanych pracovniki. V hotelu
v soucasné chvili chybi obsadit celkem 24 pracovnich mist. N¢kterd stiediska nemaji

dostatek zaméstnancti na plny uvazek, a tak jsou na tuto pozici pfijimani externi pracovnici
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bez zkusenosti a praxe. Tento problém muze mit negativni vliv na kvalitu poskytovanych
sluzeb, které jsou pro pétihvézdickovy hotel klicové. Doporu¢enim na zlepSeni situace
je budouci zaméstnance shanét pfimo Vv hotelovych Skolach formou praxe, workshopt,
prednasek a ucasti na pracovnich veletrzich. DalSim feSenim by mohlo byt vychovavat si
své zamé&stnance. V hotelu pracuje mnoho studentti vysokych $kol brigadné a vidina pozice
s moznosti kariérniho ristu ihned po absolvovani by mohla nejen ptilakat, ale i udrzet tyto
pracovniky dlouhodobé. Na vybranych pozicich by pak mohlo byt mozné zaméstnance
poslat na néjaky ¢as do jiného hotelu spole¢nosti Corinthia.

Proces piipravy marketingové strategie je velmi ndrocny proces, jehoz vysledek
muzu byt velkym piinosem pro celou firmu. Dana spolecnost musi vSe dukladn¢ dopiedu
promyslet, kombinovat a vzdy musi mit ptipraveny zalozni plan. Pro kazdou firmu je také
velmi dilezité znat konkurenci. Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkd, je dilezité
se poucit Z ptedchozich Gspéchi a predev§im netspéchii ostatnich firem a n¢kdy je potteba
zariskovat. Spolec¢nost kromé konkurence musi mit také velmi dobie zjisténé potieby

a prani zékaznikd.
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Piiloha 1: Rozhovor s vedenim podniku

1. Jak byste charakterizoval spole¢nost Corinthia?

2. Kolik ma v soucasné dob¢ zaméstnancti na plny uvazek a kolik zaméstnava
outsourcovanych zaméstnanct?

3. Kdo jsou nejvyznamnéjsi konkurenti?

4. 'V cem jsou jejich vyhody a nevyhody oproti hotelu Corinthia?

5. Jaké je v hotelu slozeni hosti? Kolik procent tvoii business klientela a kolik procent
tvoii hosté, ktefi prijeli relaxovat?

6. Jaké ma hotel kratkodobé a dlouhodobé cile? Co je pro hotel nejdulezitéjsi?

7. Jaké hotel pouziva nastroje marketingového mixu?

8. Jak ma hotel propracovanou distribu¢ni politiku?

9. Jaké distribu¢ni kanaly jsou pro hotel klicové?

10. Jak funguje obchodni oddéleni?

11. Spolupracuje hotel s dalsimi hotely a firmami?

12. Jaké balicky sluzeb hotel poskytuje?

13. V jaké oblasti marketingového mixu ma hotel nejvetsi nedostatky?

14. Planujete v nejblizsi dob¢ vyraznéj$i zmeény v marketingovém planu/marketingovych

nastrojich?
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Piiloha 2: PEST analyza

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita
- danova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

1
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vy3e vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v ob&hu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezameéstnanost
- rychlost technologického - vySka investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl
- mobilita, rozdéleni piijma
- uroven vzdeélani
- Zivotni hodnoty

Zdroj: Bélohlavek, 2001
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Priloha 3: Matice portfolia

Otazniky Hvézdy

Vysoky

Psi Dojné

Nizky

Negativni

Zdroj: Meffert, 1996
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Priloha 4: SWOT matice

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek — minimalizaci slabych stré}ne:k'—
maximalizovat prileZitosti maximalizovat prileZitosti
=
:’% MAX - MAX MIN - MAX
S
o
=
2D
o)
=
—
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek — minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Zdroj: Vlastnicesta.cz, 2012
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Piiloha 5: : Marketingovy mix 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Zdroj: Némec, 2012
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Priloha 6: Organizacni struktura

Zdroj: Corinthia Hotel Prague, 2016




Piiloha 7: Vzhled webové stranky

WODVIHIN

)®INOVY VA3

110 ST 197 07+ X4
L L6l 19T 0T+ T3L
JN8Nd3Y¥ HO32D
69 0%l 7 3NOVHd

| YAOSIUINOX

TA1OH VIHINR/HOD

JAYY¥OdN WOOY 3344 NIYDIHD ATHY3 VdS A¥Q OTIOdY
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1310H
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_
]
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Ptiloha 8: Porovnani hotelu Corinthia s konkuren¢nimi hotely

Corinthia | Intercontinental | Hilton | Marriott | International
Prague Prague Prague | Prague Prague
velmi velmi
Poloha dobra velmi dobra horsi
dobra dobra
Pocet pokojii 539 372 791 294 253
Cena za
4 250 4 275
klasicky 3 567 K¢ 4 269 K¢ 3 053 K¢
pokoj (HS)
Cenaza
6 500 6 365
exekutivni 4 323 K¢ 5 836 K¢ 3 668 K¢
pokoj
Cenaza 7 000 5 900
5 269 K¢ 6 269 K¢& 4 700 K&
apartma K¢ K¢
Wellness/spa ano ano ano ano
Konferenéni
ano ano ano ano ano
prostory
Pocet
zasedacich 22 14 37 11 16
mistnosti
Dopliikové
sluzby:
smenarna ano ano
pradelna ano ano
Vlastni
‘ Vlastni
parkovisté Ano, za
Parkovani parkovisté za vlastni vlastni
za 600 poplatek
1000 Ké&/den
K¢&/den

Zdroj: vlastni zpracovani dle hotel Corinthia Prague, 2017

82




