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Marketingovy program v komercnich aktivitach hotelu
Four Seasons po pandemii Covid-19

Abstrakt

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé analyz nastroji marketingového mixu
vybraného hotelu sestavit vhodna doporuceni pro jejich optimalni vyuziti v praktickém
marketingovém fizeni. Teoretickd Cast je zpracovana formou literarni reSerSe odbornych
publikaci a internetovych zdroji, budou zde vysvétleny pojmy z marketingového a
komunika¢niho mixu a marketingového fizeni. V praktické ¢asti jsou pouzity metody analyz
vnéjSiho makroprostiedi a mikroprostedi vybraného podniku, dale metody analyz vnitiniho
prostredi a nasledné bude sestavena souhrnna SWOT analyza. Na zakladé vysledki analyz
jsou vytvoreny marketingové navrhy a doporuceni pro hotel, ktery byl vyznamné postizen
dopady pandemie covid-19 a jeho navstévnost se dosud nevratila na predpandemickou
uroven. Navrhy se tykaji rozvoje na asijském trhu, vyuziti technologii AI pro Concierge

sluzby, zmény ve vnimani hodnoty a ceny pobytu v hotelu.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, PEST analyza,

SWOT analyza.



Marketing program in the commercial activities of the

Four Seasons Hotel after the pandemic Covid-19

Abstract

The main goal of the bachelor's thesis is to compile appropriate recommendations for
their optimal use in practical marketing management based on analyses of the tools of the
marketing mix of the selected hotel. The theoretical part is processed in the form of a literary
search of professional publications and Internet resources, concepts from the marketing and
communication mix and marketing management will be explained here. In the practical part,
methods of analysing the external macro-environment and micro-environment of the
selected company are used, as well as methods of analyzing the internal environment, and
then a summary SWOT analysis will be compiled. Based on the results of the analyses,
marketing proposals and recommendations are made for the hotel, which was significantly
affected by the effects of the covid-19 pandemic and whose attendance has not yet returned
to the pre-pandemic level. Proposals relate to development in the Asian market, the use of
Al technologies for Concierge services, changes in the perception of the value and price of

a hotel stay.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing research, PEST analysis, SWOT analysis.
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Uvod

Globdlni podnikatelské prostiedi zaziva v 21. stoleti velké zmény zplisobené riiznymi
faktory. Technologicky pokrok, rozvoj online komunikace, ekologické trendy, energetické
krize, pandemie Covid-19 — jsou to jen nekteré z dilezitych faktort prostiedi, které dnes
ovliviiuji podnikani. V souladu s tim se strategie managementu a marketingu musely
pfizpusobit nové realit€é napfi¢ odvétvimi, coz stejné plati pro mezindrodni podniky

v odvétvi pohostinstvi.

Hotelovy primysl je zranitelny vuci hrozbam, které predstavuji neocekavané
katastrofy, jako jsou epidemie, ptirodni katastrofy a teroristické utoky (Jiang & Wen, 2020).
Tyto faktory zvySuji obavy turisty o bezpecnost a zdravotni rizika, epidemie mohou pfimo
ovlivnit chovani lidi pfi cestovani. Pro hoteliéry je proto nezbytné, aby se po pandemii
Covid-19 vyporadali se zménami spotiebitelské poptavky a obnovili divéru cestujicich.
Vseobecnym trendem je také to, ze vSechny segmenty souvisejici s cestovnim ruchem a
hotelnictvim vénuji zvySenou pozornost viici osobnim dojmim a spokojenosti zakaznika
(Markovi¢ & Loncari¢, 2015). Marketingové ndstroje pomdhaji uspokojit zdkaznické
pozadavky co nejlépe, a proto jsou pro podniky v hotelovém a turistickém pramyslu

nezbytné.

Jednim z prednich hraca na hotelovém trhu je spolecnost Four Seasons Holdings, také
znami jako Four Seasons Hotels & Resorts. Retézec ma vice nez 100 luxusnich hotelt a
resortd po celém svété a neustale pfitahuje pozornost marketingovych odbornika diky
poveésti své znacky, neustalym inovacim a schopnosti dosahovat nejvysSich standarda.
Omezeni cestovani v dobé pandemie Covid-19 se dramaticky projevilo v poklesu poptavky
po hotelovym sluzbam, coz vedlo k finan¢nim problémim mnoha hotelt a rostouci cenové
konkurenci na trhu. Soucasna krize a inflace navic snizuji kupni schopnost potencialnich
zakaznik. Luxusni hotely Casto nejsou schopny snizovat ceny a nemohou poskytnout
atraktivni cenovou nabidku zakaznikiim. Kvuli tomu se hrozba poklesu poptavky stava pro
hotely jako jsou Four Seasons Hotels & Resorts stale vyrazn€jsi. Hotely Four Seasons navic
trpi recesi, coz ma za nasledek propad cen akcii (Google Finance, 2022) a slabé finance.
Tyto faktory zvySuji vyznam efektivniho marketingu pro podniky v tomto segmentu.
Marketing mize byt mocnym nastrojem v manazerské praxi, ktery zajisti propagaci

produktu nebo sluzby, naplni potieby a prani zakazniky a zaroven pfinese organizaci zisk.
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé analyz nastroji marketingového mixu
vybraného hotelu sestavit vhodna doporuceni pro jejich optimalni vyuziti v praktickém

marketingovém fizeni.

Dil¢im teoretickym cilem je posoudit a vysvétlit pojmy z oblasti jednotlivych nastroju

marketingového mixu, marketingové komunikace a komunika¢niho mixu.

Dil¢im praktickym cilem je provést analyzu soucasného stavu vyuzivani jednotlivych
nastroju marketingového mixu ve vybraném hotelu, zjistit silné a slabé stranky podniku a

sestavit SWOT analyzu.

1.2 Metodika

Teoreticka cast bude zpracovana formou literarni reSerSe odbornych publikaci a
internetovych zdroji, budou zde vysvétleny pojmy z marketingového a komunikaéniho
mixu a marketingového fizeni. Pozornost bude vénovana specifickym rysim

marketingového fizeni v sektoru sluzeb a zejména v hotelovém prumyslu.

V praktické c¢asti budou pouzity metody analyz wvnéj§tho makroprostiedi a
mikroprostfedi vybraného podniku, dale metody analyz vnitfniho prostiedi a nasledné bude

sestavena souhrnnd SWOT analyza.

Metoda PEST analyzy bude pouzita pro analyzu makroprostiedi. Zvazuje politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory, které ovliviiuji vybranou ekonomiku, odvétvi

a podniky v ném (Sijabat, 2019).

Metoda Porterova modelu péti sil bude pouzita pro analyzu mikroprostiedi, kterd
zahrnuje faktory, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. V ramci analyzy
bude nutné nejprve definovat odvétvi / obor, ve kterém vybrany podnik pisobi. Dale pak
bude tfeba zhodnotit vyznam péti faktord: hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi,
konkurence mezi stidvajicimi podniky, hrozba substituce, vyjedndvaci sila kupujicich,

vyjednavaci sila dodavatelt (Jakubikova a kol., 2019).
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Vysledkem aplikace PEST analyzy a Porterova modelu péti sil bude vymezeni
nejdulezit€jSich prilezitosti a hrozeb pro vybrany hotel. Tyto faktory vytvaii externi stranu

SWOT analyzy (Opportunities & Threats).

Analyza vnitfniho (interniho) prostfedi vybraného podniku bude provedena pomoci
modelu marketingového mixu spolecnosti — model 7P, ktery se pouziva v segmentu sluzeb

(Srpova a kol., 2020).

Vysledkem analyzy interniho prostiedi bude identifikace silnych a slabych stranek
spolecCnosti (zejména v oblasti marketingu), které budou pouzity ve vysledné SWOT analyze

(faktory Strenghths & Weaknesses).

Vysledky analyzy prostiedi budou shrnuty ve SWOT analyze. Metodou syntézy budou
zobecnény poznatky z analyz pro formulaci navrhti doporuceni k optimalizaci nastroju

marketingového mixu.

V praktické casti prace budou pouzity vefejné¢ dostupné informace o vybrané

spolecCnosti, pfevzaté z internetu, a interni data, poskytnutd vedenim.
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2 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace je vénovana literarni reSersi a shromazdéni teoretickych poznatkt ve
vztahu k tématu prace. Jsou zde definovany pojmy marketing a strategie, je objasnén postup
tvorby marketingové strategie a vymezen jeji obsah. Obecnd teorie marketingu je doplnéna

o specifika marketingu v segmentu hotelnictvi.

2.1 Marketing v hotelnictvi

Pohostinstvi je v moderni spolecnosti povazovano za jeden ze zakladnich konceptu
lidské civilizace. Poskytovani vstiicnych sluzeb lidem, ktefi se ocitnou z jakychkoliv davodia
mimo svij domov, postupné promeénilo v profesi. Objevily se prvni zdjezdni hostince,
ubytovny a jina zafizeni, poskytujici do¢asné ubytovani cestujicim lidem. Okolo poloviny
19. stoleti se ve velkych méstech a lazeniskych oblastech zacal vyvijet typ hotelu, ktery je
znamy dnes (Kfizek, Neufus, 2014). Rozvoj obchodu, dopravy a cestovani obecn€ zpusobily
rast poptavky po ubytovacim sluzbam a podminily formovani nového ekonomického

odvétvi — hotelového pramyslu.

Obor hotelnictvi je povazovan za podnikdni, které zdsobuje navs§tévniky a turisty
docasnym bydlenim, jakoz i stravovanim a ¢asto 1 organizaci jejich volného Casu, zdbavy a

rekreace (Goryushkina a kol., 2016).

Objekty hotelového primyslu predstavuji hromadnd ubytovaci zafizeni. Oznaceni
hotel je vSak celosvétové vnimano jako obecny pojem pro rizné typy ubytovacich zafizeni
— napt. konferenc¢ni hotely, wellness & spa hotely, sportovni hotely, rodinné hotely, hotely
pro motoristy atd. (Berdnek a kol., 2013). Hotel 1ze definovat jako ,,misto, kde se za uiplatu
poskytuje zpravidla krdtkodobé) ubytovani viem kategoriim turistii. Vedle ubytovacich
sluzeb jsou poskytovdany dalsi sluzby — stravovaci, spolecensko-zdbavni, relaxacni,
konferencni a obecné vSechny sluzby, které jsou relevantni v této oblasti sluzeb.” (Ktizek,
Neufus, 2014). Rozsah a typ poskytovanych sluzeb v hotelu zavisi na klasifikaci, respektive

na zafazeni do urCité jakostni tfidy.

Hotely se déli podle velikosti na malé (do 50 pokoji), stfedni (50-150 pokoju), velké
(150-400 pokojti) a mega (vice nez 400 pokoju) (Ktizek, Neufus, 2014). Pro ucely rozdéleni
hotel® dle jakostnich tiid v Ceské republice se pouziva Oficialni jednotna klasifikace

ubytovacich zafizeni, ktera je soucasti mezinarodniho ,,evropského™ standardu Hotelstars
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Union. Pro vyjadieni klasifikacni tfidy mohou byt ubytovaci zafizeni oznacena 1-5

hvézdicek (Ktizek, Neufus, 2014).

Hlavnimi cili fizeni (managementu) ubytovacich zafizeni jsou dosazeni zisku, jakoz i
uspokojovani potieb uzivateld u ubytovacich sluzeb (Goryushkina a kol., 2016).
Pohostinstvi je neustale se vyvijejicim odvétvim. S rustem konkurence a rostoucimi
pozadavky zakazniky se stava fizeni ubytovacich zafizeni a dosazeni cili managementu stéle
obtizn€jsi. Sada komplexnich aktivit podniku, zaméfenych na zjiSténi uspokojeni
zakaznickych potreb 1épe nez konkurence, tvori marketing hotelového zatizeni (Beranek a

kol., 2013).

Slovo marketing je odvozeno z anglického vyrazu ,,market™ (trh, misto smény).
Marketing tedy zahrnuje soubor Cinnosti, které jednoznacné vedou k realizaci smény. Ve

vvvvvv

vyznam marketingu narusta a dotykd se v podstaté vSech oblasti lidské cinnosti.* (Berdnek

a kol., 2013).

Déle je vhodné uvést definici marketingu dle Americké marketingové asociace, kterd
je Siroce pouzivana v odbornych kruzich: ,,marketing je cinnost, soubor zavedenych postupii
a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu

zakazniku, partmeriim a spolecnosti jako celku.“ (Karlicek a kol., 2018).

Vyse uvedené definice naznaCuji, ze marketing je spojen s riznymi cinnostmi a
procesy, které vedou k realizaci smény. Aby byla tato sména uspéSna, musi byt podnik
schopny vytvaret hodnotu pro zakaznika, a proto dobfe znat jeho potfeby a prani. Hodnotu
je tieba nejen vytvorit, ale i komunikovat, dorucit i sménit (Karliek a kol., 2018). Marketing

je proto vniman jako znac¢neé §ir$i pojem nez prode;.

Smysl marketingu jednoznac¢né a stru¢né definoval Kotler (2013) — i¢elem marketingu
je, aby prodejni usili bylo zbytecné. Jeho cilem je poznat a porozumét zdkaznikovi tak dobfe,
ze mu produkt nebo sluzba pfesné sedne a proda se. Prave diky marketingovym rozhodnutim
v hotelovém byznysu muze podnik uspésné umistit svou nabidku na trhu ubytovacich sluzeb,

zvySsit konkurenceschopnost a maximalizovat vynosy (Fedoryaka, 2018).
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Marketingova rozhodnuti maji strategickou a taktickou povahu, pfi¢emz takticka
rozhodnuti zpravidla vychazi z rozhodnuti strategickych. Kli¢ové taktické a strategické

otazky, které fesi marketing, jsou uvedeny na obrazku 1.

Obrazek 1 Strategickd a taktickd marketingova rozhodnuti

Strategicka marketingova rozhodnuti

Jakou hodnotu miize Jak1ze zajistit Jakou ma firma
Kdo je cilovym , p : dlouhodobou konkurenéni vyhodu
. firma zakaznikovi . L
zékaznikem firmy? nabidnout? spokojenost a jak ji bude
i zdkaznika? udrzovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude Jaka bude cena Jak bude zajisténa Kde, kdy a jak bude
vypadat produkt? produktu? dostupnost produktu? | produkt propagovan?

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2018

Lze tedy konstatovat, ze marketingové fizeni hraje vyznamnou roli jak pro identifikaci
cilového zakaznického segmentu (nebo vice segmentut), tak i pii vyvoji hotelového produktu,
ktery uspokoji zakazniky nejlépe, a jeho uvedeni na trh. Jednotlivd marketingovd rozhodnuti

vyust'uji v marketingovou strategii podniku.

2.2 Marketingova strategie

Strategie je jednou z kliCovych soucasti strategického fizeni. I kdyz se termin
,strategie“ v oblasti podnikového managementu pouziva od roku 1954, globalné

akceptovana definice pro n¢j nebyla poskytnuta (Bolisani a kol., 2017).

Nekolik definic strategie je koncipovano zkoumanim minulych ¢innosti a nékteré
zkoumanim moznosti formovat to, co pfijde. Strategie tedy mize predstavovat zptsob
urCovani budoucnosti organizace dosahovanim cili zalozenych na spravném fizeni
dostupnych a ziskanych zdroju (Barad, 2018). Z pohledu individualniho nebo kolektivniho
lze tedy strategii vnimat jako iniciativu vrcholového managementu ke zvySeni vykonnosti

organizace (Hill a kol., 2016) nebo jako kolektivni uGsili jednotlivet pisobicich v ramci
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spolecnosti, prevedena do rozhodnuti a planu akci (Grant, 2016), schopnost firmy prekonat
konkurenty, rust a prezit (Khalifa, 2020) nebo ji 1ze definovat jako usili zaméstnanct a

zaméstnavatelt o prekonavani vyzev (MacIntosh a kol., 2014).

Pro ucely podnikani se formuluji celopodnikova (firemni) strategie a strategie pro
rizné Gtvary nebo oblasti ¢innosti — napfiklad vyrobni strategie, financni strategie, strategie
fizeni lidskych zdroju, distribucni strategie. Vzhledem k vysokému vyznamu marketingu

v soucasné dob¢ je marketingova strategie jednou z ustfednich strategii podniku.

Marketingovou strategie 1ze chdpat jako plan akci k dosazeni cild v podminkach
proménlivého prostfedi a ménici se konkuren¢ni pozice. Jinymi slovy je to marketingova
logika, pomoci které spolecnost doufa, ze vytvoii hodnotu pro zékaznika a dosahne

ziskového vztahu se zdkaznikem (Kotler a Armstrong, 2018).

Jakubikova a kol. (2019) uvadi, ze marketingova strategie uruje zakladni smér
vedouci ke splnéni cila, prezentuje prostiedky a metody, pomoci kterych bude téchto cilt
dosazeno. Borna (2022) uvadi, ze marketingova strategie zahrnuje proces pldnovini a
realizace koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce napadu, zbozi a sluzeb za ucelem

vytvoreni smeén, které uspokoji individualni 1 organizacni cile.

Strategické pldnovéani v kombinaci s analyzou marketingovych informaci se stdva
dilezitym faktorem rozvoje spolecnosti. Aby firma mohla vstoupit na trh, musi se presné
rozhodnout pro marketingovou strategii, prezentovat pozici konkurentd, odhadnout
prilezitosti a vyvinout metody aktivit vi¢i konkurenci. Strategie musi odpovidat Gcelu
podniku, stavu a pozadavkim vnéj§iho marketingového prostiedi, pfilezitostem podniku a
stupnim rizika. Firma musi zajistit, ke kterym negativnim vysledkiim mohou vést selhani
zvolené strategie (Vrontis a Thrassou, 2006).

Tvorba marketingové strategie je soucasti procesu strategického marketingového
fizeni, ktery se sklada také z nasledujicich Cinnosti (Jakubikovd, 2013):

- analyza marketingovych prilezitosti (situacni analyza),

- vyzkum a vybér cilovych trha,

- ndvrh marketingovych strategii,

- planovani marketingovych programi,

- implementace navrhi — organizovani marketingovych ¢innosti,

- kontrola.
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Vyse uvedeny proces lze zjednoduSené oznacit zkratkou AOSTC - analysis,
objectvies, strategies, tactics, control (Jakubikovd, 2013). Schematicky je proces
marketingového fizeni je znazornén na obrazku 2.

Obrazek 2 Proces marketingového fizeni

Planovani

« situa¢ni analyza

« cile Realizace Kontrola

« strategie

* provadéci program
A zpétna vazba

Zdroj: Jakubikov4d, 2013

2.2.1 Situaéni analyza

Divodem provedeni situacni analyzy je predchazeni rizikim neuspéchu pro
podnikéani. Zahrnuje pfedevsim analyzu situace, ktera identifikuje vnitini a vnéjsi faktory
marketingového prostiedi, popisuje cilovy trh a pozici firmy na ném. Firma tak ziskava
informace o své vlastni sile, nedostatcich, pfilezitostech, hrozbach, zda odpovida
pozadavkim vné&jsiho trzniho prostfedi ¢i nikoliv. Situacni analyza ukazuje popis trhu,
prehled konkurence a distribucnich kanala (Vrontis a Thrassou, 2006).

Vnéjsi marketingové prostiedi 1ze rozdelit do dvou Casti (Vrontis a Thrassou, 2006):

- makroprostiedi (politické, ekonomické, kulturné-socidlni, technologické a pravni

sily),

- mikroprostredi (struktura trhu, dodavatelé, zakaznici, konkurence).

Vnitini prostiedi je urCeno silnymi a slabymi stranky spoleCnosti podle
marketingového mixu (podrobny popis je uveden v kapitole 3.3), prodeje, zisku, podilu na

trhu, vefejné loajality apod.

Vsechny tyto informace o vné€j§im a vnitinim prostfedi pomohou provést SWOT
analyzu (obrdzek 3), ktera shrnuje pfilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi, silné a slabé

stranky vnitiniho prostiedi podniku.

Jakubikova (2013) definuje obsah situacni analyzy oznacenim 5C: company (podnik),
collaborators (spolupracujici osoby a firmy), customers (zédkaznici), competitors

konkurenti), climate/context (makroekonomické faktory). Je patrné, ze tyto aspekty modelu
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5C zahrnuji klicové faktory marketingového prostiedi — jeho wvnitini a vnéjsi Casti,

uvedenych na obrdzku 3.

Obrazek 3 Strategické analyza prostiedi

Situacni
analyza
Vnitini Vnéjsi
prostiedi prostiedi
Marketingovy mix Makro
- Produkt
-Cena -Socialni a kulturni
- Misto / distribuce -Technolqgu:’ke
- Propagace -Ekonomické
- Lidé -Politické a pravni
- Fyzické prostiedi
- Rizeni procesti
Pro@ej Mikro
Podil na trhu ’
, - Struktura trhu /
Ziskovost konk X
Vikon onkurence
y - Spotiebitelské

potieby

- Trendy na trhu

- Strakeholders

SWOT

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Vrontis a Thrassou, 2006
2.2.2 Stanoveni cilu

Stanoveni cili mize vyznamne ovlivnit cely proces marketingového fizeni, proto musi
byt tomu vénovana zvlastni pozornost na zacatku planovani. Bjerke a Renger (2017)
diskutuji o tom, Ze chytré cile souvisejici s marketingovym oddé€lenim jsou svou povahou
mezi jinymi cili organizace a jednotlivych oddéleni nejdilezitéjsi, jsou prvnim zdrojem
ziskl organizace, protoze pokud organizace neni schopna dosahnout svych marketingovych
cila, nebude schopna dosahnout ziskii a garantovat prodej svého produktu nebo sluzby,

kterou poskytuje.
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Marketingové cile Ize rozdélit na ekonomické a psychografické. Ekonomické cile
souvisi predev§im se zvySenim objemu prodeje, psychografické cile — s ristem znalosti
firmy, spokojenosti a loajality zakaznikt) (Jakubikova a kol., 2019).

Pro ucely formulace cilt se Casto pouziva pravidlo SMART (Srpova a kol., 2020):

- S —cile jsou specifické a konkrétni,

- M —cile jsou méfitelné a definuje, jak bude pokrok v naplnéni strategie sledovan

(napt. podle objemu prodeje, poctu navstév na webu apod.),

- D — cile jsou dosazitelné s prostiedky, kterymi podnik disponuje, a v urcitém

¢asovém horizontu,

- R —cile jsou relevantni, jsou v souladu s podnikovou vizi,

- T —cile jsou terminovangé, tj. ur¢ité terminy pro jejich dosazeni jsou definovany.

Pirnauet a kol. (2016) vysvétlil, ze metoda SMART je jednou z ispé§Snych metod, které

prispély k formulaci dobrych strategickych cilti, zejména v oblasti marketingu.

2.2.3 STP - Segmentace, targeting, positioning

Pfi uréovani marketingové strategie by podniky proto méli nejprve urcit, komu budou
slouzit. Déla to tak, ze trh rozd€luje na segmenty zakaznikli (segmentace trhu) a vybira, na

ktery segment nebo segmenty zaméii (targeting) (Kotler a Armstrong, 2018).

Nekteti lidé si pod pojmem marketingové fizeni predstavuji nalezeni co nejvétsiho
poctu zakaznikt a zvySeni poptavky. Marketingovi manazefi ale védi, ze nemohou obslouzit
vSechny zékazniky ve vSech smérech. Tim, Ze se snazi obslouzit vSechny zédkazniky, nemusi
dobfte slouzit zadnému zakaznikovi. Misto toho chce spolecnost vybirat pouze zakazniky,

kterym muze dobfe slouzit (Kotler a Armstrong, 2018).

Dobra implementace segmentace muze poskytnout mnoho vyhod, protoze pomuze
spoleCnosti identifikovat a ziskat potencidlni spotrebitele, ktefi budou vyuzivani jako cilové
trhy pii marketingu jejich produktii a budou predstavovat vyznamny prodejni potencial

(Bigo, Raj a Situmeang, 2021).

Segmenty trhu l1ze identifikovat zkoumédnim (Kotler a Armstrong, 2018):
- geografickych rozdilt (staty, regiony, okresy, mésta, obce, klima),
- demografickych a socioekonomickych rozdilt (pohlavi, vék, velikost rodiny, faze

zivotniho cyklu, pfijem, povolani, vzdélani, nabozenstvi, rasa a narodnost),
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- psychografickych rozdila (socialni tfida, zivotni styl, osobnost),
- behavioralnich rozdili — rozdily v chovani (pfilezitosti nakupu, pfani, zptsob

spotieby, intenzita spotieby, ochota kupujiciho ocenit nabidku).

Po rozdéleni trhu do segmentt se vybira jeden nebo nékolik segmentt, na nichz se
firma zacili (targeting). Cilovym trhem se rozumi soubor kupujicich, majicich spole¢né rysy

nebo potreby, které firma rozhodla uspokojit (Kotler a Armstrong, 2018).

Po vybéru cilovych segmenti je nasledujicim krokem umisténi (positioning) produktu
nebo znacky v myslich zakaznikt. Diky dobré pozici produktu mize v myslich spotiebiteld
vytvorit dojem, ze produkty nabizené spolecnosti se lisi od produkti konkurence (Bigo, Raj

a Situmeang, 2021).

Existuje nékolik strategii positioningu, které mize spolecnost pouzit (CFI Team,
2022):

- positioning podle vlastnosti a vyhod produktu: spojeni znacky/produktu s urcitymi
vlastnostmi nebo s urcitou prosp&snou hodnotou,

- positioning podle ceny produktu: spojeni znacky/produktu s konkurenceschopnou
cenou,

- positioning podle kvality produktu: spojeni znacky/produktu s vysokou kvalitou,

- positioning podle pouziti a aplikace produktu: spojeni znacky/produktu s
konkrétnim pouzitim,

- positioning podle konkurentd: piimét spotiebitele, aby si mysleli, ze

znacka/produkt je lepsi nez konkurence.

Percepéni mapa se pouziva k zobrazeni spotfebitelského vnimani urcitych znacek.
Mapa firm€ umoziuje identifikovat, jak jsou na tom konkurenti vzhledem k vam, a
identifikovat prilezitosti na trhu. Ptiklad spotiebitelského vnimani ceny a kvality znacek v
automobilovém pramyslu je zmapovan na obrazku 4. Dvé kritéria jsou pouzita pro umisténi

jednotlivych znacek na mapé — cena a kvalita.
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Obrazek 4  Priklad pozi¢ni mapy
Vysoki cena
A
Q QR

Nizkd = et
=P ( \V ) «<<=» Vysoka
kvalita ECITROEN \\"I i o kvalita

TOYOTA

3 RENAULT
KIA MOTORS
\ ™~

Nizka cena

Zdroj: CFI Team, 2022

Pro kazdy vybrany cilovy segment je tfeba vytvofit svoji strategii a plan, které uspokoji

specifické potfeby segmentu.

2.2.4  Vybér strategie

V marketingu existuji rizné typy strategii, které se lisi svymi cili a metody. Rizné
typy strategie jsou vhodné pro odliSné situace a jsou ucinné nebo neucinné v zavislosti na
podminkéach. Formulace strategii a vybér nejlepsi varianty je proto krokem, ktery navazuje

na predchozi analyzy prostiedi, zkoumani a segmentaci zakaznik( a stanoveni cilu.

V hotelech lze nalézt vyuziti nékteré z nasledujicich strategii, uvedenych v tabulce 1.
Ansoffova matice je uCinnym nastrojem pro spravu znalosti a pomaha vytvaret hodnotu
z nehmotnych aktiv organizace a organizace maji celkove prospéch z procest vytvorenych

prostfednictvim této ctyfkvadrantové techniky (Clarissia, 2019).

Tabulka 1 Strategie dle Ansoffove matice
Stavajici trhy Nové trhy
Stavajici produkce Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové produkty Rozvoj produktu Diverzifikace

Zdroj: Jakubikova a kol., 2019
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Strategie trzni penetrace spociva zejména v zesileni marketingového udsili — zvySeni
uziti vyrobka nebo sluzeb u stavajicich zakaznika, ziskavani zakaznik konkurentt, ziskani

uplné novych zakaznika (Jakubikova a kol., 2019).

Strategie rozvoje trhu spociva v diferenciaci zakaznickych segmentt od prumyslovych
kupujicich po domacnosti a také akvizici novych oblasti a regionti véetné zahranicnich trht

(Clarissia, 2019).

Strategie rozvoje produktu predpoklada vyvoj novych produktd pro stavajici trhy nebo
inovace (ve smyslu trzni novinky). Program nabidky hotelu mutize byt rozsifen vyvojem

novych sluzeb (Jakubikova a kol., 2019).

Strategie diverzifikace spociva v tom, ze se organizace snazi rust rozsifovanim svych
trhi smérem k rizikovej§i strategii vytvorenim dokonalé synergie mezi stavajicim
podnikanim a novym trznim prostorem (Clarissia, 2019). Studie Gurcaylilar-Yenidogan a
Aksoy (2017) ukazuje, ze vyssi inovativnost firmy v oblasti produktu a trhu vede k vyssi

trzni a vyrobni vykonnosti.

Pti koncipovani strategii mize byt uziteCnym nastrojem SWOT analyza. Kombinaci
silnych a slabych stranek s piilezitosti a hrozby vznikaji strategie riznych smért (viz tabulka

2).

Tabulka 2 Koncipovani strategii na zakladé SWOT analyzy

S — Silné stranky W — Slabé stranky
SO strategie WO strategie
Koncentrace, proniknuti na trh, Vertikéln{ integrace, strategické
O - prilezitosti | rozvoj trhu, inovace. aliance apod.

Ofenzivni pristup, vyuziti souladu Opatrny pfistup — investice do

zdroju a poptavky produkti, sklizeni, kooperace.

ST strategie WT strategie

Horizontalni integrace, strategické | Redukce, prodej ¢asti firmy, likvidace.
T — hrozby aliance. Ustupovéni, kompromisy, odchod

Mobilizace zdroju pro piekonani z trhu.

hrozeb.

Zdroj: Jakubikova, 2013
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Yozcu (2021) uvadi doporuceni pro vybér marketingovych strategii hotelti v krizovém
obdobi. Tvrdi, ze béhem krizovych obdobi a po nich jsou nejdulezitéjsi strategie vyvoje
produkti zaméfené na domaci trh a kvalitu danou hotely. Hotely se snazi najit nové trhy a
nové alternativy v provozech stravovacich sluzeb a zdbavnich aktivitich. Agresivni
propagacni usili jsou kli¢ové pro dynamické cenové strategie. Byt obezietny na penézni toky
a zvladat sdilet rizika s operatory jsou hlavni strategie fizeni nakladi pro hotely. Béhem
krizového obdobi hotely preferuji pouzivani socialnich médii, spolecnosti pro styk s
verejnosti, influencerti a prodejniho tymu jako nastroje pro fizeni marketingové komunikace,
navic guerilla marketing a agresivni prodej jsou nejb&znéjsi marketingové strategie, které
pouzivaji. Nakonec se v dusledku krize méni distribucni kanaly, a tak hotely zacinaji

spolupracovat s velkoobchodnimi prodejci a B2B podniky (Yozcu, 2021).

Guillet a Chu (2020) uvadi, ze v dobé krize je pro hotely dilezité to, jaka marketingova
sdéleni vytvori. Mohou napftiklad ilustrovat, jak jsou zamé&stnanci jednotni a spolupracuji na
prekonani situace a problému. To by piispélo ke spoleCenské odpovédnosti firem a posililo
jejich branding. Autofi uvadéji, ze 1lidé chtéji védét, zda to zvladate dobie. PR, spoleCenska
odpovédnost a komunikace aktivit v této oblasti nabyvaji na vyznamu v marketingu hotela

v dobé krize.

Po vybéru zakladniho sméru podnikani v ramci marketingové strategie je tieba
rozpracovat dil¢i marketingové plany a programy, které jsou soucasti taktického a

operativniho pldnovéani.

2.2.5 Taktické a operativni plany

Faze implementace strategie zahrnuje urCeni taktickych a operativnich pland a
programu, zabezpeceni potiebnych zdroju a jejich alokace, koordinace pribéhu procest a
feSeni piipadnych odchylek od planu, reporting o prab&hu realizace strategie (Jakubikova,

2013).

,Takticky marketingovy pldn konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastmosti
produktii, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, distribucnich cest a sluZeb.*

(Jakubikova, 2013).
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Hlavnim cilem marketingovych planti je zajistit konkuren¢ni vyhody a silu na trhu. K
uspéchu je potieba dosahnout ucinnosti jednotlivych slozek tzv. , marketingového mixu®,
ktery zahrnuje soubor akci nebo taktik, které spolecnost pouziva k propagaci své znacky

nebo produktu na trhu. Podrobny popis marketingového mixu je uveden v kapitole 3.3.

2.2.6 Kontrola

Kontrola se tyka vSech oblasti Cinnosti, které podnik uskute¢ni k naplnéni svych cila.
Jakubikova (2013) uvadi Ctyfi typy marketingové kontroly:
- kontrola ro¢niho planu,
- kontrola rentability produktli, zakaznickych skupin a riznych marketingovych
¢innosti,
- strategicka kontrola, ktera zjistuje, zda marketingova strategie neztratila smysl pod
vlivem zmeén prostiedi,

- kontrola efektivnosti.

2.3 Marketingovy mix

Marketing hotelového zafizeni je soucasti marketingu sluzeb. Pro oblast sluzeb je
charakteristicky osobni kontakt prodejce nebo poskytovatele sluzeb se zakazniky (Beranek
a kol., 2013). Vzhledem ke specifickym rysim sluzeb se v marketingu hotelu pouziva
rozsahla sada nastroju, ktera je v odborné literatufe oznacena jako marketingovy mix 7P,
ktery zahrnuje sedm prvki: produkt, cena, distribuce (misto), marketingova komunikace,

fyzické prostredi, lidé a procesy (Srpova a kol., 2020).

2.3.1 Produkt

Produktem lze povazovat jakékoli fyzické zbozi, ale i rizné sluzby, zazitky,
informace, myslenky a jejich kombinace, které mohou byt pfedmétem smény (Karlicek a

kol., 2018).

Rizeni marketingu a prodeje hotelovych sluzeb ma sva specifika, vzhledem k
charakteristickym rysim hotelového produktu, a to (Denisov, 2018):
- soucasna vyroba produktu a jeho spotieba;
- interakce pfi nadkupu vyrobce a spotiebitele na tzemi vyrobce s jejich
pfimym kontaktem (zavislost kvality hotelového produktu na personalu

hotelu);
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- neméfitelnost a nehmotnost hotelového produktu, nebot’ sluzba je hodnocena
az po jejim poskytnuti a je individualni povahy;

- uspokojeni momentalni poptavky klienta;

- nemoznost vyroby hotelového produktu pro budouci pouziti a skladovani
(ztrata potencialniho piijmu z neposkytnutych sluzeb vcas a vysoké kvality);

- volatilita poptdvky po hotelovém produktu (sezénni vykyvy) s velkymi
rocnimi fixnimi naklady (nezavislé na poctu zakazniki) a relativné nizkymi

variabilnimi ndklady (v zavislosti na zdkaznicich).

Pro ucely tvorby a rozvoje produktu je vhodné pouzit model, ktery vymezuje nekolik
vrstev produktu (obrdzek 5). Produkt musi na zaCatku prezentovat zakladni uzitek pro
cilového zakaznika — v hotelovém primyslu je to moznost prespani mimo domov. Dale
zahrnuje produkt vrstvu vnimatelny produkt — konkrétni prvky, které vnima navstévnik
hotelu, jako napfiklad logo hotelu, velikost a pohodli postele, dostupné vybaveni koupelny,
design spole¢nych prostort apod. Ocekavany produkt zahrnuje vlastnosti, které by zakaznik
chtél najit v hotelové nabidce — napfiklad Cistotu, pfipojeni na internet, non-stop recepci,
sluzby concierge. Rozsiteny produkt je néco, co ziska zakaznik navic nad sva ocekavani —
napiiklad Cerstvé kvétiny nebo ldhev vina na pokoji. Vrstva potencialniho produktu pomaha
udrzet dlouhodobé vztahy se zakaznikem a zvysit pravdépodobnost opakované navstévy ci

doporuceni hotelu znamym. Je to nabidka vérnostniho programu, slevy na dalsi pobyt apod.

Obrazek 5 Vrstvy produktu

rozsifeny produkt

zakladni uzitek/sluzba

piespani mimo
domov .
ocekavany produkt )
obsah baleni, dopliiky,
koupelna, postel, znacka, kvalita,
nazev, logo vnimatelny produkt styl, design,...
soubor o¢ekavanych
vlastnosti
Cistota, recepee 24/7,

wi-fi

instalace, prodejni servis,
zaruky, dodavky
a uvérovani,...

cerstvé kvétiny, DVD
pichravac

potencidl
dlouhodobého
vztahu

vérnostni bonus

Zdroj: Safrova Drasilova, 2019
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Zvlastni soucasti produktové politiky hotelu nebo hotelového fetézce je branding.
Znacka (brand) je ,,jakékoliv pojmenovdni, a nimiz je spojen néjaky vyznam a asociace. Je
vyslednym souctem veSkerych komunikacnich aktivit firmy.“ (Jakubikova a kol., 2019).
Branding znamena vytvotreni komplexniho obrazu ubytovacich zafizeni této sité pro hosta —
vizualniho, prostfednictvim jedinecnych designovych prvkid, symboliky log a slogant,
barevnou stylistikou, a smyslného, prostfednictvim ovliviiovani smysli hosti pomoci
smyslového marketingu. (Pakhar, 2021). To vSe pfispiva k vytvoreni ur¢itého druhu spojeni

mezi hostem a hotelovym podnikem.

2.3.2 Cena

Cena je definovana jako nominalni ¢astka penéz, ktera musi byt zaplacena za ziskani
produktu nebo sluzby, nebo ¢astka hodnoty, kterou spotiebitelé sméni, aby ziskali vyhody a
vyuzili produkt nebo sluzbu (Putra a kol., 2020).

Studie Bigo, Raj a Situmeang (2021) ukazala, ze ceny maji vyznamny vliv na nadkupni
rozhodnuti spotfebitele. Existuji rizné cenové strategie, mezi né patii napiiklad (Bayad a

Govand., 2021):

- penetracni ceny,

- skimming strategie,

- prémiové ceny,

- psychologické oceriovani cen,

- konkurené¢ni tvorba cen.

Dle vyzkumu Bayad a Govand (2021) zejména strategie penetrac¢nich cen, skimming
cen vychazi ze konkuren¢ni ceny maji vyznamny pozitivni vliv na chovani spotfebiteli.
Nicméné lze tvrdit, ze v riznych situacich a v kontextu riznych marketingovych cilti maji

rizné cenové strategie odliSnou efektivnost.

Zékladni faktory tvorby a volby cenové politiky zahrnuji (Jakubikové a kol., 2019):
strukturu nakladi, charakter trhu a poptavky, konkurencni ceny, platebni a dodaci podminky

a mnoho dal$iho.
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2.3.3 Distribuce (misto)

Misto lze definovat jako lokalitu, kde spoleCnost pusobi a poskytuje sluzby
zdkaznikovi. Poloha ma zejména vysoky vyznam v pohostinstvi. Distribuce je ¢innost
spolecnosti pii vybéru a fizeni cesty dodavani produktt a sluzeb na cilovy trh (Putra a kol.,

2020).

V segmentu pohostinstvi se pouzivaji piimé a nepiimé distribu¢ni cesty. Hotel muze
pifimo prodavat své sluzby prostiednictvim recepce, prodejniho oddéleni, vlastnich
webovych stranek. Zprostredkujicim subjektem v nepfimych distribuénich cestach vystupu;i
cestovni kancelafe a agentury, které prodavaji sluzby zakaznikim vlastnimi kanaly a
ziskavaji za to od hotelu provizi. Vyznamnym mezi¢lankem v prodeji hotelovych sluzeb jsou

razné rezervacni systémy a internetové portaly jako jsou Booking, Hotels.com, Slevomat aj.

Internet vytvoril vyznamné prilezitosti pro rozvoj distribuce sluzeb hoteld. Dle statistik
CSU (2021) 7,2 % obyvatel CR pouziva internet k rezervaci a nakupu ubytovacich sluzeb,
Ve skupiné osob, které nakoupily na internetu v poslednich 3 mésicich, je tento ukazatel
vy$si a &ini 12,4 %. Zhruba 83 % z pottu rezervovanych noci v hotelech CR v roce 2019
bylo provedeno prostfednictvim internetovych portali Airbnb, Booking, Expedia Group
nebo Tripadvisor, z toho cca 70 % noci piipada na prazské hotely (CSU, 2021).

Statistiky ukazuji, ze vétSina lidi z mlads§i generace si chce rezervovat hotely
prostfednictvim svého mobilniho telefonu. Ve srovnani se star§i generaci pouziva 52 %
mladych lidi telefon k ziskani informaci souvisejicich s hotelem (Maher, 2021). V Ceské
republice je internet v mobilnim telefonu pouzivan 72,1 % obyvatel (CSU, 2021). Role

mobilnich zafizeni se tak zvySuje z hlediska rozvoje distribuce sluzeb hoteli.

2.3.4 Marketingova komunikace

Diulezitym faktorem, ktery muze ovlivnit rozhodnuti spotiebitele o nakupu, je
implementace sprdvné marketingové komunikace. Bez ohledu na kvalitu produktu, pokud o
ném spotrebitelé nikdy neslySeli nebo si nejsou jisti, Ze jim produkt bude k uzitku, nebudou
mit zajem o jeho koupi. Vybér spravné marketingové komunikace mize snadno zvysit
rozhodovani spotiebitelti o nakupu, protoze spolecnost zna nabizené produkty (Bigo, Raj a

Situmeang, 2021).

28


http://Hotels.com

Marketingova komunikace je ¢innost spolecnosti, ktera sdéluje vyhody produktu nebo
sluzby, aby presvédcila cilovy trh ke koupi produktu. Marketingova komunikace neslouzi
pouze ke komunikacnim aktivitam se spotiebiteli, ale také k ovlivnéni vyuzivani produktt

sluzeb podle potieb a prani spotiebiteld (Putra a kol., 2020).

Cile marketingové komunikace mohou byt nasledujici (Srpova a kol., 2020):
- budovani povédomi o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo znacce,

- podpora poptavky,

- budovani nebo zlepSeni postoji a asociaci spojenych se znackou,

- stimulace prodeje,

- zvySeni loajality a hodnoty zdkaznika.

Marketingova komunikace zahrnuje celou sadu nastroju, které mohou pomoci
dosahnout stanovenych komunika¢nich cili. Jednotlivé komunikacni nastroje maji své
vyhody a nedostatky, proto efektivni kombinace téchto nastrojii je pro podnik velmi dulezita.
Pro oznaceni komplexu nastroju, které vyuziva podnik ve své marketingové komunikace, se
pouziva pojem komunikacni mix. Zahrnuje osobni formy komunikace (osobni prodej) a
neosobni formy (reklama, podpora prodeje, pifimy marketing, vztahy s vefejnosti — PR,

sponzoring) nebo jejich kombinaci (veletrhy a vystavy) (Karli¢ek a kol., 2016).

Reklama

Je dulezité si uvédomit, ze reklama hotelového podniku je jednim z hlavnich nastrojt
komplexu marketingové komunikace. Pro podniky v hotelovém pramyslu je dilezité nejen
vytvorit kvalitni produkt, ucinit jej konkurenceschopnym, urcit optimalni trzni cenu, kterd
uspokoji vSechny ucastniky trhu, ale také spravné informovat a povzbudit spotiebitele k

nakupu poskytovanych sluzeb (Veryaskin, 2020).

,,Reklama je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt Ci
sluzba urceny, prostiednictvim néjakého média s komercnim cilem.” (Vysekalova, Mikes,
2018). Tento komunikaéni néstroj zahrnuje venkovni reklamu, televizni a rozhlasovou

reklamu, inzerce v tisku apod.

Reklama v hotelovém byznysu ma ndsledujici charakteristické rysy (Veryaskin, 2020):
- pracuje v podminkdch nejistoty,

- povzbuzuje zékazniky, aby utraceli a Setfili penize,
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- svedci o totoznosti zucastnéné strany,

je vefejné povahy,

je chytlavé a velmi presveédciva,

nasycend informacemi.

Reklama umoznuje oslovit velky poCet zakaznikii a dobfe plni informativni a
presvédcCovaci funkce. Pres vSechny pozitivni aspekty ma reklama tyto negativni rysy
(Veryaskin, 2020):

- neumoziuje navazat oboustranny kontakt s publikem,

- neexistuje zpusob, jak najit pristup ke kazdému spotiebiteli,

- vyzaduje vysoké néaklady pro firmu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje se realizuje prostfednictvim ruznych slev a pobidek. Jsou to také
razné soutéze a losovani, vérnostni programy a mnoho dalsiho. Slevy poskytuji celou fadu
bezplatnych sluzeb — od snidané zdarma nebo né&jakého darku na pokoj az po moznost
vicedenniho pobytu zdarma. Za kazdou utracenou korunu v hotelu mohou byt pfidélovany
body na kartu ¢lena vérnostniho programu, diky které si zakaznik mize zdarma rezervovat
pokoje a vyuzivat dopliikové sluzby (navstivit lazn€, zahrat si golf atd.). Takové

komplimenty navs§tévnikim je motivuji k opétovnému pobytu v hotelech (Denisov, 2018).

Osobni prodej

Jedna se o prezentaci produktu pii osobni komunikace prodejce a kupujiciho. Jedna se
o oboustrannou komunikaci, ktera umoziuje okamzité ziskat zp&€tnou vazbu a podle toho
upravit komunikaci tak, aby byla efektivnéjsi z hlediska dosazeni cil. Osobni prodej je
narocny na komunikacni a prodejni dovednosti pracovnika, ktery ho provadi, a je také

finan¢ni nakladny z hlediska poctu oslovenych zakazniki (Prikrylova a kol., 2019).

Piimy marketing

Jedna se o zasilani sdéleni pfimo zdkaznikovi — pfes e-mail, poStu, sms. Zasadni
podminkou uskutecnéni pfimého marketingu je existence databaze klientskych kontakt a
znalost potieb téchto klienti. V tomto pfipadé€ je prodavajici opravnén oslovit zakaznika a

nabidnout mu néco, co ma pro ného hodnotu.
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Public relations

Je to komunikace a vytvafeni vztahti sméfujicich dovnitf podniku i navenek. Interni
verejnost zahrnuje zakazniky, akcionafe, dodavatele, zaméstnance. Externi vefejnost je
tvorena médii, vladnimi a spravnimi organy, mistni komunitou a vefejnosti. Soucasti PR je
publicita, ktera umoziuje budovat pozadované image firmy. Nezavisla publicita ve
vyspélych zemich je povazovana za divéryhodny a spolehlivy zdroj informaci nez ostatni
formy placeného S§ifeni informaci, proto mize mit pozitivni dopad na vnimani firmy

vetejnosti (Prikrylova a kol., 2019).

Internetova komunikace

V moderni spolecnosti si samoziejmé nelze predstavit zadnou Cinnost bez vyuziti
nejmoderngjsich technologii a internetu. Ridi se slovy Billa Gatese: ,,Pokud vase firma neni
na internetu, pak nepodnikate — marketéii poznamenavaji, ze marketing na internetu je v
hotelovém byznysu nejacinngjsi (Denisov, 2018). V hotelech jsou takovymi prostredky k
prilakani hostli webové stranky hotell, rizné elektronické katalogy a virtualni prohlidky,

rizné ankety se slevovymi kody, propagace na socialnich sitich (Pakhar, 2021).

Tradi¢ni marketingové metody, vCetné reklamy, ¢asem ztraceji na u¢innosti, coz je
vysvétleno vysokou informacni saturaci spotiebitelského prostiedi, upfimnou ,,neférovosti*
a manipulativnosti reklamy, vtiravosti SMS a telefonickych prizkuma, viditelnym

presvédcovanim v informacnich materidlech (Denisov, 2018).

Vyhodou online marketingu jsou pokrocilé moznosti zacileni komunikace
(targetibility) — geograficky, dle wvzdé€lani, zaméstnani, jazyka, zajmi a ruznych
socioekonomickych charakteristik auditoria. Reklamni kampan 1ze jednoduse nastavit na
urCité Casové useky béhem tydne a dne, podle typl operaCnich systémi a prohlizecu

(BureSova, 2022).

Internet poskytuje uzivatelim obrovské mnozstvi informaci, které mohou byt vyuzity
marketingovymi specialisty. Jedna se o informace o po¢tu navstévnikd, jejich interakcich
s kontentem, zdrojich a frekvencich navstév, poctech lajkt a komentaiti apod. Bohata zpétna
vazba a vysoka meéfitelnost vysledkli komunikace na internetu je proto dalsi vyhodou

modernich metod marketingu (BureSova, 2022).
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Kromé tradicnich metod marketéfi podilejici se na propagaci a zvySeni prodeje

hotelovych sluzeb aktivné testuji a zavadéji nové metody, jako jsou (Denisov, 2018):

Optimalizace stranek hotelu nebo hotelového fetézce. VétSina potencialnich
kupujicich, ktefi ziskali primarni informace o hotelu na nékteré ze stranek OTA
(Online Travel Agency), pfechazi na webovou stranku hotelu, ktera musi byt
perfektni, vCetné rychlosti nacitani, prizptusobivosti a uzivatelsky pfivétivého

rozhrani.

Co-marketing neboli cross-marketing, jehoz podstatou je spojeni Gsili o propagaci
zbozi nebo sluzeb dvou a vice vyrobci v ramci jednoho komunikac¢niho programu.
Vyrobci riznych zboZzi nebo sluzeb (napft. hotely, restaurace a wellness centra) v

jedné reklamni kampani ovliviiyji jednu cilovou skupinu.

Propagace hotelovych sluzeb ve vyhledavacich, vcetné blogosféry, diky
zajimavému obsahu a origindlni prezentaci informaci. Obsahovy marketing je
zalozen na vytvareni a/nebo Sifeni uzitecnych informaci pro spotiebitele za ucelem
ziskani daveéry a prilakani potencialnich zakaznikti. Vyhody obsahového
marketingu spocivaji v tom, ze efektivn€ upouta pozornost publika pomoci vysoce
kvalitnich, relevantnich a cennych informaci, pomaha budovat divéru a nenapadné

propaguje produkt nebo sluzbu na trhu, aniz by se jednalo o pfimou reklamu.

Video marketing je nastroj, ktery skvéle funguje v hotelovém byznysu. Hotel ma
co ukazat, aby prodal hostovi nejen fadu sluzeb, ale i emoce. Video zvySuje

konverzi a loajalitu hostu.

Schopnost natacet videa a klipy se objevila pred nékolika desetiletimi a obchodnici,

ktefi ocenili tento novy nastroj, jej zacali aktivn€ implementovat, aby zvysili image a zvysili

prodej rekreacnich komplexu a hoteli. Video je nyni nepostradatelnou soucasti obsahového

marketingu. Videa jsou zvefejnéna na webovych strankach, socialnich sitich vcetné

YouTube, pfipojenad ke komer¢nim a partnerskym nabidkam, uvadéna na prezentacich pro

investory, touroperatory a cestovni kancelare, uvadéna na vystavach, seminafich a dalSich

akcich (Denisov, 2018).
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Propagace na socialnich sitich je jednim z nejucinngjSich nastroju, protoze nevyzaduje
znacné naklady na implementaci a pouzivani, umoziuje rychle a efektivné oslovit cilové
publikum, identifikovat jeho preference a také prezentovat hotelovy byznys od potfebnych
strany (Pakhar, 2021). Komunikaci na socialnich sitich je dalezité méfit pomoci metrik, které
jsou vazany na skuteCnou hodnotu. Akce uzivateld a zasah jsou priklady béznych metrik,

které pomahaji méfit uspéSnost Sifeni zpravy (Federer, 2020).

Na kfizovatce socialnich siti a mobilnich komunikaci se objevuje dalsi pfilezitost —
vytvareni docCasnych komunit lidi, ktefi jsou v urcitém mésté, hotelu nebo na né&jaké
konkrétni akci. Kromé toho vénuji hotelové spolecnosti velkou pozornost rozvoji komunit
ucastnikli svych vérnostnich programt. Diky takovym komunitam maji uzivatelé moznost
sdilet cestovni poznamky, komunikovat mezi sebou a také pfijimat nékteré zasvécené
informace od pracovnikl sit€. Socialni sité maji vysoky potencial z hlediska budovani

komunit vérnych zakaznikti (Prikhosko, 2019).

Pakhar (2021) upozoriuje na bézné nedostatky v moderni marketingové komunikaci

hotelu:

- Nizka uroveni rozvoje socidlnich siti. Nékteré hotely jsou zastoupeny pouze v
nekolika socialnich sitich a ignoruji potencialni spotiebitele na jinych platforméach
(napt. vyuzivaji pouze Facebook, ale nevyuzivaji YouTube a Instagram). Nutno
podotknout, ze je nedostateCna prace na propagaci obsahu a nizka mira zapojeni
stavajicich i1 potencialnich spotiebiteli do komunikacnich procesi — Spatné je
vyuzivana funkce komentovani, stejné€ jako vyuzivani obsahu hostd pfi napliovani
oficialnich stranek. Kromé toho existuji problémy s pouzivanim funkci messengeru,

které pomahaji posouvat komunikaci na zcela novou uroveri.

- Nedostate¢na pozornost je vénovana oficialnim strankam hotelt — piili§ striktni a
formalni design neni schopen zaujmout potencialni hosty, naopak roztrousené a
nestrukturované informace mohou nav§tévniky webu zmast a vytvofit negativni

dojem o hotelu nebo fetézci obecné.

- Nedostate¢né vyuziti jednotného firemniho stylu ve v§ech komunika¢nich kanalech.

Tomu napomaha slaba nebo nespravna predstava zaméstnanct o firemni kultufe a
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principech znacky, nedostatecna informovanost a financni podpora ze strany firmy a

nizka mira zapojeni do té€chto procesu stredniho managementu.

2.3.5 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi je nastroj rozsifeného marketingového mixu sluzeb, ktery umoziiuje
,zhmotnit“ sluzbu a pfiblizit ji smyslim zakaznika. V hotelovém primyslu ma kvalita
fyzického prostredi znacny vyznam, protoze zdkaznik obvykle oCekéava pobyt v ptijemnych,

Cistych a atraktivnich prostorech.

Moderni trendy v oblasti ochrany zivotniho prostiedi vytvati nové vyzvy a prilezitosti
pro zvyseni kvality fyzického prostfedi hoteli. Pfi vystavbé hoteld je nutné vzit v Givahu
zvlastnosti okolni krajiny a nutnost jeji ochrany, ptirodni a klimatické faktory. V hotelovém
interiéru a vybaveni lze pouzit ekologicky Setrné materialy, bezodpadové technologie, v

restauracich — ekologicky Cisté produkty a napoje (Nikolskaya a kol., 2018).

Nekteré z nejoblibenéjsich a nejucinnéjsich zptsobu, jak prilakat hosty do hotelt, jsou
zcela zvlastni a mohou je implementovat pouze velké spoleCnosti s dostateCnymi zdroji na
vytvoreni a implementaci tohoto druhu inovace ve vSech hotelech fetézce. Patii mezi né
napiiklad smyslovy marketing — druh propagace zbozi a sluzeb, jehoz ucelem je ovliviiovat
pocity a emoce spotrebitele (Pakhar, 2021). Prvky fyzického prostfedi hotelu mohou byt
vylepSeny takovym zplsobem, aby efektivné pusobily na rtizné smysly navstévnika.
Hlavnim prostfedkem ovliviiovani jsou zde viné a zvuky. Hudebni aranzma je ¢asto tvoreno
za Ucasti specializovanych organizaci, personalizovanych pro kazdy hotelovy fetézec.
Zarover je dulezité vzit v uvahu hlavni segment spotiebitell, standardni usporadani prostor
a jejich ucel, atmosféru znacky, denni a ro¢ni dobu a dalsi dulezité faktory. Tuto formu
propagace pouzivaji naptiklad hotelové fetézce Marriott, Ritz, Four Seasons (Kabushkin,

Bondarenko, 2002).

Dalsi dilezitou oblasti je aromamarketing — vyuziti specialné vybranych vini
distribuovanych v raznych prostorach pohostinstvi. Podle vysledkii vyzkumu hotely
vyuzivajici tento typ propagace nejen zvySuji znamost znacky a loajalitu hosta, ale také
zvySuji pravdépodobnost impulzivnich nakupa (6 %), dobu pobytu hosti (16 %), ochotu
nakupovat zakladni a dopliikové sluzby (15 %) (Pakhar, 2021).
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Je ziejmé, Ze existuje mnoho zplsobd, jak ovlivnit nav§tévnika v prostorach hotelu,
vyvolat urcité pocity, asociace, emoce a zazitky. Efektivni vyuziti aspekti fyzického
prostiedi je podminéno kreativitou zaméstnanci a ochotou managementu inovovat v této

oblasti.

2.3.6 Procesy

,,Proces méni prichdzejici vstupy (suroviny, materialy, zdroje za prFedem stanovenych
a jednoznacné rizenych a opakovatelnych podminek procesu na vystup (produkt).“ (Ludvik,

2019).

Procesy zahrnuji to, jak spoleCnosti uspokojuji pozadavky svych zakaznikd — od
objednavani produktu nebo sluzeb (napft. rezervaci v hotelech) az po konec¢né ziskani toho,
co chtéji (Cerpani sluzby a odjezd z hotelu). Rychlé procesy odbaveni na recepci nebo napf.
pomoci online check-in mohou vytvaret konkuren¢ni vyhodu hotelu (Widardi a kol., 2019).
Spravné nacasovani procest predani pokoju a jejich uklidi pomuze eliminovat problémy
s o¢ekavanim hostl pfi rannim piijezdi. Rizeni procest je dilezité i v jinych usecich hotel.
Napriklad v hotelové restauraci je tfeba zajistit optimalni fizeni zasob, dodavek surovin a
skladovani produkti. Ve wellness zon¢ je dulezité pohodli zakaznika od okamziku jeho
ptichodu, zajisténi hygienickych prostiedku, ru¢nikd, zupanu az po poskytovani poradenstvi

v oblasti nabidky wellness a spa procedur.

2.3.7 Lidé

Kvalita lidskych zdroji zna¢né ovliviiuje uspéch podniku (Widardi a kol., 2019).
V oblasti sluzeb jsou lidské zdroje zejména dilezité, protoze v této oblasti vzdy dochazi
k bezprostfednimu kontaktu mezi zaméstnancem a zakaznikem. VSechny postoje a jednani
zaméstnancu, zpusob oblékani a vzhled personalu ovliviuji tspésnost poskytovani sluzeb
(Siripipatthanakul a Chana, 2021). V hotelech pracuji 1 lidé, kteti nepfichazeji do pfimého
kontaktu se zakazniky, ale jejich prace ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb (napf.
kuchafi, udrzbarti, pracovnici finan¢niho tseku aj.). Rozvoj dovednosti persondlu, efektivni
systém motivace a odmeénovani zaméstnancu — jsou dulezité prvky fizeni podniku a které

jsou schopny ovlivnit dosazeni marketingovych cilii spolecnosti.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast prace je vénovana analyze hotelu Four Seasons Hotel Prague, vymezeni
prilezitosti a hrozeb v jeho vné&jSim prostiedi, které mohou ovlivnit hotel, zhodnoceni silnych
a slabych stranek hotelu a jeho marketingu. Pozornost je zaméfena zejména na zmeény ve
vnéj§im a vnitinim prostiedi, které nastaly v disledku pandemie Covid-19. Vysledky
analyzy vné&jsiho a vnitfniho marketingového prostredi jsou nasledné pouzity pro navrh

vhodnych doporuceni na vylepseni marketingu hotelu.

3.1 Strucna charakteristika a historie hotelu

Four Seasons Hotels and Resorts je mezinarodni luxusni hotelovy fetézec s pobockami
po celém svété. Byl zalozen v roce 1960 Isadorem Sharpem a jeho manzelkou Rosalie
v Torontu, Kanad¢. Sharpové chtéli vytvofit novy standard v oblasti luxusniho ubytovani

a poskytnout hostim vysoce kvalitni sluzby a nezapomenutelné zazitky.

Po otevieni prvniho hotelu v Torontu v roce 1961 se Four Seasons rychle rozrostl
a zaCal expandovat do dalSich destinaci po celém svété. V prubéhu let se Four Seasons
etabloval jako jedna z pfednich znacek v luxusnim hotelovém primyslu. V roce 1970 Four
Seasons oteviel svij prvni hotel mimo Kanadu v Londyné. Nasledovalo otevieni dalSich

prestiznich pobocek v New Yorku, Pafizi, Tokiu a dal§ich vyznamnych svétovych méstech.

Four Seasons je znamy svym luxusnim pfistupem k pohostinstvi a poskytovani
nejvyssi kvality sluzeb. Jeho hotely nabizeji komfortni pokoje, prvotfidni restaurace,
wellness centra, bazény a dalsi vybaveni, které uspokojuji pozadavky naro¢nych hostt. Four
Seasons klade velky diraz na osobni péci o hosty a snahu splnit jejich individualni potieby.
Kazdy host je pfijiman s vielosti a snahou o vytvoreni piijemného a ptizptisobeného pobytu.
Four Seasons ma hotely na riznych mistech po celém svéte, véetné ikonickych destinaci
a velkych mést. Snazi se nabidnout zazitky a sluzby, které reflektuji mistni kulturu

a prostiedi, a souCasné udrzet konzistentni standardy kvality napifi¢ svymi pobockami.

Four Seasons si také ziskal povést jako inovator v hotelovém primyslu. Byl
prukopnikem konceptu ,,Concierge” sluzby, ktera poskytuje hostim pomoc a rady pfi
planovani jejich pobytu. Také vyvinul program vérnosti pro ¢asté hosty nazvany ,,Four

Seasons Preferred Guest™.
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Dnes je Four Seasons jednou z nejuznavanéjSich znaCek v luxusnim hotelovém
prumyslu a nadale poskytuje nezapomenutelné zazitky a prvotiidni sluzby svym hostim po
celém svété. Provozuje 126 hotell a rezortl ve vice nez 40 zemich. V Praze byl hotel Four

Seasons otevien v roce 2001, pro znacku se stal jejim padesatym hotelem (Newsroom TTG
/ CTK, 2021).

Hotel Four Seasons Prague je provozovan prostfednictvim spole¢nosti Four Seasons
Hotels (Czech Republic), s.r.o. ICO 256 97 650) se sidlem Veleslavinova 1098, 110 00
Praha 1. Ze zpravy o vztazich z roku 2021 (Justice.cz, 2023) vyplyva, ze jedinou ovladajici
osobou Four Seasons Hotels (Czech Republic), s.r.o. je spolecnost Four Seasons Holding
Company B.V. se sidlem v Amsterdamu (Nizozemsko), kterd je zaroven jedinym
spoleénikem v Seské korporaci (100% obchodni podil, vklad 100 000 K¢&). Ulohou Four
Seasons Hotel (Czech Republic), s.r.o. je zastoupeni skupiny Four Seasons na tizemi CR a
poskytovani centralizovaného kvalifikovaného know-how (Justice.cz, 2023). Jednatelé
spole¢nosti jsou 2 ob&ané CR (Martin Dell a Lucie Fuksova) a jeden ob&an Nizozemska

(Els Mes).

Vyvoj zakladnich financnich ukazateli podnikani hotelu — trzeb a obratu —

je znazornén pomoci grafu 1.

Graf 1 Vyvoj trzeb a obratu FS Hotels (Czech Republic), s.r.o. (tis. K¢), 2018-2022
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z ucetnich zavérek (Justice.cz, 2023)

Je patrné, ze v obdobi 2018-2019 trzby a obrat spole¢nosti poklesl (z 7,3 mil. K¢ v roce

2018 na 5,35 mil. K¢ v roce 2019, coz predstavuje 26,7% meziro¢ni pokles). Je to v rozporu
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s celkovym trendem v odvétvi ubytovacich sluzeb v CR, protoze trzby podnikd v dobé
ptiznivé ekonomické situace zvySovaly: podle zpravy MPO (2020) Cinily trzby v sektoru
Ubytovani 11 657,5 mil. K¢ v roce 2018 ajiz 12 488,6 mil. K& v roce 2019 (7,1% mezirocni

tempo rastu).

Prekvapil rast trzeb a obratu spoleCnosti v letech 2020-2022. V roce 2020 dosahla
spoleCnost trzeb ve vysi 8,7 mil. K¢, tj. 0 3,35 mil. K¢ vice nez v roce 2019. Podle téchto
udaju nebyla spole¢nost vyznamné ovlivnéna dopady pandemie covid-19, kterd vypukla na
zacatku roku 2020. Pokracujici krize a politické udalosti v nasledujicich letech také nemély
negativni vliv na trzby spolecnosti. Podle posledni zvefejnéné ucetni zaveérky spolecnosti

Cinily jeji trzby 19,96 mil. K¢ v roce 2022 (Justice.cz, 2023).

Vyvoj ukazatele vysledku hospodareni za ti€etni obdobi (viz graf 2) vSak poukazuje
na zhorSeni finan¢ni situace podniku v obdobi 2020-2021, kdy byla vykazéana ztrata. Ptes to,
ze se spolecnosti podatilo opét vykazat zisk v roce 2022, celkové lze tvrdit o klesajicim
trendu v oblasti zisku spolecnosti. V roce 2022 vykézala spolecnosti zisk ve vys$i 958 tis. K¢
(Justice.cz, 2023). Po podrobném zkoumani informaci v ucetnich zavérkach spolecnosti
bylo zjisténo, ze ztrata v letech 2020-2021 byla zpusobena zna¢nym nardstem osobnich
nakladt, zatimco u polozek vykonové spotieby a jinych nakladd nedoslo k vyznamnému
rastu. Je tieba vSak poznamenat, Ze provozovani prazského hotelu se uskuteCiuje za
vyznamné podpory ovladajici osoby (skupiny Four Seasons), proto nelze zhodnotit, jakou

podporu poskytla skupina a jak se to mohlo projevit v u€etnich vykazech ceské spolecnosti.

Graf 2 Vyvoj zisku / ztraty FS Hotels (Czech Republic), s.r.o. (tis. K<), 2018-2022
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3.2 Analyza vnéjSiho makroprostiedi — PEST analyza

Analyza makroprostfedi je provedena s vyuzitim metody PEST, ktera se zamétuje na
analyzu prilezitosti a hrozeb, ovliviiyjicich podnikani hotelu Four Seasons v Praze (dile jen
,FS“). Vzhledem ke specifice podnikani v hotelovém pramyslu, je analyza provedena se

zohlednénim globalnich trenda a vyvoje cestovniho ruchu.

3.2.1 Politické a pravni faktory

Jak je ukazano v predchozich kapitolach ma FS Siroké portfolio ubytovani

ve 26 zemich svéta. Spolecnost je tak ve vSech téchto zemich vystavena politickému riziku.

Nejdaleziteéjsim faktorem, ktery je tfeba vzit v ivahu, je bezesporu rozhodnuti vliad
jednotlivych zemi o otevienosti hranic. Volny pohyb osob, umoznény pravem EU, pfispiva
k ristu cestovani a ma pozitivni dopad na ubytovaci zafizeni. Pro obCany nékterych zemi
(jako napi. Cina, Rusko, Kazachstan) viak stale plati vizové povinnosti pro cestovani do EU
a do CR, coz miize komplikovat piijezdovy cestovnich ruch z téchto zemi. Seznam zemi
tretich zemi, jejichz obané musi mit pfi prekracovani vnéjSich hranic vizum, stanovi
nafizeni Evropského parlamentu a Rada (EU) 2018/1806 ze dne 14. 11. 2018 (Eur-Lex,
2018).

Diky silné integraci ¢lenskych zemi EU je pfekracovani hranic mnohem snazsi,
protoze neexistuji pasové kontroly. Provazanost zemi umoziuje zakaznikiim hoteld velmi
snadno dojet do pozadovanych destinaci jakymkoli zpisobem dopravy. Jakékoli politické
zmény v Unii v§ak mohou ovlivnit obchodni ¢innost poskytovatele ubytovani. Stalo se tak,
kdyz se Spojené kralovstvi rozhodlo vystoupit z Evropské unie. Kvili BREXITu je pro
obCany Spojeného kralovstvi mnohem obtiznéjsi cestovat do EU kvuli komplikacim na
hranicich. Tato skuteCnost samoziejmé ovliviluje rozhodnuti zakaznikii ze Spojeného

kralovstvi vybrat si CR jako cil cesty.

Problém omezeni volného pohybu osob byl obzvlasté dulezity béhem pandemie
COVID-19. Vétsina zemi se kviali pandemii rozhodla uzavfit své hranice, aby omezila
zbyte¢ny pohyb obcanti. Navic se nékolik zemi, jako je Némecko a Rakousko, rozhodlo
dokonce zakazat pohyb svych obCani v ramci zemi vyhlasenim takzvaného ,Zakazu
ubytovani“ (ADAC, 2021). V Ceské republice byla obdobi uplného uzavieni hotelt

a obdobi, kdy bylo tfeba pfi ubytovani prokazovat oCkovanim nebo potvrzenim o prodélani
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nemoci. To mélo obrovsky dopad na poptivku a pocet rezervaci, které hotel obdrzel,

a nasledné na obrat a ztratu potencialnich ziska skupiny FS.

Dalsim dualezitym faktorem je politicka stabilita kazdé zemé&, kde ma spolecnost své
sidlo. Pokud je zemé¢ politicky nestabilni, coz znamena, ze tam probiha valka nebo konflikt
s jinymi narody, je tato zemé€ u turisti méné oblibena, protoze vnimaji urcitou miru

rizikovosti cesty do této zemée.

Politické hledisko je také velmi dilezité z pohledu vybéru vhodné lokality pro zahdjeni
a provozovani podnikatelskych aktivit. Skvélym piikladem je CR a jeji hlavni mésto. Zemé
ma transparentni a konzistentni politicky systém s otevienymi piilezitostmi pro zahranicni
investice a rozvoj podnikéni. Podle indexu politické stability je Ceska republika v roce 2021
na 30. misté mezi 194 zemémi (The Global Economy, 2023). V prabéhu let bylo jednou
z hlavnich priorit vlady CR bojovat proti korupci v zemi a zajistit, aby systém fungoval
spravedlivé (Freedom House, 2020). Podle Indexu vnimani korupce byla Ceska republika

na 41. mist€ ve svété v roce 2022 (Transparency International, 2020).

Poslednim, ale také velmi podstatnym bodem souvisejicim s politickym aspektem jsou
dané. Hotelové sluzby byly vramci protikrizového danového balicku v kvétnu 2020
zatazeny do skupiny se snizenou daniovou sazbou: sazba DPH se snizila z 15 % na 10 %
(Kasparova, 2020). V soucasné dobé se vSak o¢ekava, ze hotelové sluzby budou presunuty
do skupiny se zakladni sazbou DPH, coz je z hlediska podnikd v tomto odvétvi nezadouci
(Newsroom TTG, 2023). Sazba dan¢ z piijmt pravnickych osob Cini 19 %. Zda se, Ze tato
sazba neni tak vysoka ve srovnani se sazbou v takové zemi, jako je Némecko, kde dan, kterou

odvadi pravnické osoby Cini celkem 30 % (Neotax, 2021).

3.2.2 Ekonomické faktory

Zasadni vliv na rozvoj podnikatelskych aktivit hotelG hraji ekonomické faktory
v zemich, kde spolec¢nost ptisobi a také v zemich, odkud pochazeji cilovi zakaznici (pro Four
Seasons jsou to zejména CR, USA, Némecko, zem& Stredniho Vychodu — Spojené arabské

emiraty a Saudské Arabie, dale pak asijské zemé& — napi. Cina).

Ukazatele jako tempo rastu HDP a HDP per capita mohou mit vliv na hotelovy

prumysl nasledujicim zptiisobem:
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- tempo rastu HDP vyjadfuje zménu celkového ekonomického vykonu zemé. Vyssi
tempo rustu HDP obvykle naznaCuje silnou ekonomiku a zvySenou kupni silu
obyvatelstva. To mize mit pozitivni vliv na hotelovy primysl tim, ze zvySuje
poptavku po cestovani a ubytovani. Lidé maji tendenci byt ochotné&jsi utracet za

luxusni hotely a cestovani do destinaci jak v ramci své zemé, tak i mezinarodné.

- HDP per capita je ukazatelem ekonomické prosperity obyvatelstva a méfi prumérny
ekonomicky vykon na osobu v dané zemi. Vy§si HDP per capita znamen4, ze lidé
maji vetsi kupni silu a jsou ochotnégjsi investovat do luxusniho ubytovani a sluzeb.
To muize pozitivn€ ovlivnit hotelovy primysl tim, ze zvysuje poptavku po kvalitnich

hotelovych zafizenich a zazitcich.

Jednim z nejdilezit€jSich ekonomickych faktorti ovliviiyjicich cestovani je vyse
piijmt v raznych ¢astech svéta. Vzhledem k tomu, ze hotel ma Siroké spektrum zakaznikd,
ktefi pochazeji z riznych zemi, je velmi dilezité podivat se na ekonomicky vyvoj a vysi
plat v téchto zemich. Logika je jednoducha: pokud se mzdy v zemi zvysi, jeji obcané maji

vétsi disponibilni pfijem, ktery mohou nésledné vyuzit na atrakce, jako je cestovani.

Dal§im zasadnim faktorem je uroven cen v jednotlivych zemich svéta. Ceny obecné
maji pfimy vliv na schopnost spotiebitell utracet penize. Pokud je v zemi piivodu zakaznika
vysoka inflace, je jeho mzda podhodnocena a muze si nasledné dovolit méné spotiebovat
nebo v piipad¢é hotelu — méné rezervovat. Vzhledem k tomu, ze cestovani neni primarni
potiebou Clovéka, muze v nekterych pripadech usetfit na dovolené. To je pro spolecnost
negativni znameni, protoze obdrzi méné rezervaci, nez je zadouci. Ukazatele jako Index
spotiebitelskych cen a uroven inflace v domovin€ zékaznika tedy ovliviiuji rozhodnuti

nasSeho hosta provést rezervaci.

Hodnoty vysSe uvedenych ekonomickych ukazateli pro zemé, kde hotel podnika

a odkud pochézeji jeho hlavni cilovi zdkaznici, jsou uvedeny v tabulce 3.

Je zieymé, ze Némecko, USA a SAE maji nejlepSi ekonomické pozice z hlediska
ukazatelti tempa rustu HDP, HDP per capita a prumérnych mezd. Mira inflace byla nejnizsi
v Cing a Saudské Arabie. CR ma v porovnani se zakaznickymi trhy horsi ekonomické
ukazatele, proto hotel bude se nejvice spoléhat na rist poptavky z vybranych zahrani¢nich

trhu.
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Tabulka 3 Vybrané ekonomické ukazatele v CR a zdrojovych zakaznickych zemich
Tempo rastu | HDP per capita, USD, | Pramérné ¢isté | Mira inflace, %,
HDP, %, 2021 bézné ceny, 2021 mzdy, USD 2022

CR 3,5 % 26 821 USD 1 588 USD 15,1 %

Némecko 2,6 % 51203 USD 2975 USD 6,9 %

USA 5,9 % 70 248 USD 4247 USD 8,0 %

Cina 8,1 % 12 556 USD 1021 USD 2,0 %

SAE 3,9 % 44 315 USD 3514 USD 4.8 %

ij;gis:a 3.2 % 21185 USD 2 023 USD 2,5 %

Zdroj: vlastni zpracovéni podle World Bank (2023), Numbeo (2023)

Kromé toho musi spolecnost zohledfiovat sménné kurzy v zemich, kde ptsobi. V prvni
fadé je velmi dualezité zminit, ze zakaznici spoleCnosti nejsou vystaveni riziku devalvace
meény viaci méné zeme jejich urCeni. Hosté hotelu FS maji moznost provadét platby v méné
dle svého prani. Pokud tedy némecky zakaznik cestuje do CR a EUR oproti CZK oslabilo,
neni to pro hosta tak velky problém, protoze je schopen platit v EUR. Tomuto riziku je vS§ak
zakaznik po prijezdu do destinace stale vystaven, protoze si musi nakoupit mistni potraviny

a dal$i potieby pro pobyt, ale tyto konzumace jsou jiz mimo oblast odpovédnosti spolecnosti.

3.2.3 Kulturné-socialni faktory

Pti zohlednéni socialnich faktort je tieba zduraznit skuteCnost, ze cestovni ruch se stal
celosvétovym trendem, zejména u mladé generace. Ve skuteCnosti se mnoho lidi rado
vyjadiuje prostiednictvim raznych socialnich médii, aby ukazali své socialni postaveni,
bohatstvi a schopnost dovolit si luxusni pobyt (Bright Directions, 2022). Tento trend ma
pozitivni dopad na cCinnost hotelu FS, protoze pomaha spoleCnosti poskytovat svym
zakaznikam portfolio ubytovani, které odpovida jejich spoleCenskym pranim. Naptiklad pro
seniory je jednim z nejdilezité€jSich faktor( pohodli celého pobytu, nezavisle na vyhledu
z balkonu nebo terasy, zatimco mladsi generace by si s nejvétsi pravdépodobnosti vybiraly
resorty a hotely s krasnym vyhledem bud’ na plaz nebo do hory. Jde o detail socialnich
preferenci, které se mezigeneracné lisi. Nabidkou rtznych druht aktivit béhem pobytu se

spolecnosti FS dafi uspokojovat v§echny potieby svych hosta.

Vyzkum (Aksu, 2020) prokazuje, ze mlada generace touzi po luxusu. Hlavni faktory,
které je vedou k budoucimu nakupu luxusnich produktq, jsou tyto: kvalita produktu, pohodli

produktu, trvanlivost produktu, krasa produktu, elegance produktu, napadna spotieba,
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seberealizace, dobry pocit, sila touhy, socialni postaveni a zlepSeni ekonomické situace
(Aksu, 2020). Cestovani patfi mezi produkty, které mladd generace povazuje za luxusni

(Aksu, 2020).

Dalsim socialnim faktorem by byly odlisné volnocasové zajmy zakaznikti. Néktefi lidé
maji radi aktivni dovolenou. Spolecnost tak nabizi velkou variabilitu rekreacnich objektt
uresortnich stredisek. Jini lidé preferu;ji spise relaxacni pobyt v sauné nebo plavani v bazénu.
Dalsi skupina lidi maze mit sluzebni cestu. Béhem pobytu tak nepotiebuji Zadnou zabavu.
Jedna se o spolecensky zadouci ucely rezervaci a spole¢nost musi splnit v§echna ocekavani
svych hosti poskytnutim odpovidajicich podminek pro jejich pobyt. Pro firmu je tedy
klicové, aby jasn€ rozuméla svym zakaznickym segmentim: zda vétSinu hostd tvori rodiny
s détmi, které vyzaduji zajisténi postylek, zidli a hiist v okoli, nebo starsi hosté, ktefi by

chtéli klidny pobyt né€kde v rekreacnim stfedisku s pfistupnym wellness.

Jednim z nejdulezitéjsich socialnich faktord mize byt dostupnost. VSechny turistické
atrakce musi byt snadno dostupné riznymi zpusoby dopravy, vCetné€ aut, letadel, vlaka
a dokonce 1 lodi. Spolecnost FS dba na to, aby zakaznik pfedem véde¢l, kde se hotel nachazi,
aby si host mohl vybrat nejvhodné;jsi zptisob dojezdu do cile, poskytuje nadstandardni servis

v oblasti transferi pro nejnaro¢néjsi klientelu.

Poslednim socialnim faktorem, ktery je nutné identifikovat, je sledovani raznych
masivnich udalosti ze strany spole¢nosti. Mohou to byt sportovni akce, festivaly, koncerty
atd. Pri té€chto prilezitostech se obvykle schazi velké mnozstvi lidi, ktefi zjevné potiebuji
ubytovani pro prenocovani. Sledovanim takovych akci a nabidkou atraktivnich nabidek
ubytovani v obdobi, kdy se tyto akce konaji, spolecnost zajist'uje vysokou poptavku ze strany

svych zakaznik.

3.2.4 Technicko-technologické faktory

V prabéhu let byl velmi patrny rychly vyvoj technologii. Téméf kazdy ¢lovek na svéte
ma v dne$ni dobé pfistup k internetu. Prostfednictvim socialnich siti si lidé uvédomuji
mnozstvi informaci. Diky takovému vyvoji technologii ma spolecnost skvelou prilezitost
propagovat se ruznymi kanaly, aby oslovila riizné zakaznické segmenty. Zvlastni pozornost
je tfeba vénovat socialnim sitim, jako je Facebook, Instagram, YouTube a Twitter, které se

za poslednich 10 let staly velmi trendy. Na téchto socidlnich sitich maji lidé tendenci
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vymeénovat si nazory na rizné aktivity. Jedna se tedy o vyznamné platformy, prostfednictvim
kterych muze spolecnost oslovit své potencialni nebo jiz stavajici zakazniky. Pokud jde
o firmu FS, primarnim zdrojem komunikace s jejimi zakazniky jsou samoziejmé webové
stranky. Na webovych strankach si hosté mohou prohlédnout Siroké portfolio objektt, které
spoleCnost nabizi, mohou sledovat v§eobecné podminky pro rezervace spolecnosti, sledovat
ak¢ni nabidky pro jednotlivé destinace a ziskat aktualni informace. Dalsim kanalem, ktery
spoleCnost vyuziva, jsou socidlni sité, pfes které spole¢nost také déla propagaci a ukazuje

nejatraktivnéjsi destinace, aby upoutala pozornost svych zakazniku.

Dal§im technologickym trendem, ktery ma zasadni vliv na Cinnost spoleCnosti, je
rozvoj dopravniho systému v Evrop€. Cestovatelé maji nyni vice moznosti dopravy nez
kdykoli predtim, zejména diky rozvoji letecké dopravy, coz je nejrychlejsi a nejpohodInégjsi
zpusob cestovani. Velké posileni infrastruktury EU, ktera od roku 2017 zahrnuje vice nez
200 000 km zeleznic, z nichz 77 000 km je v€novano dalnicim, vice nez 40 000 km
vnitrozemskych vodnich cest a vice nez 300 letist a namotnich pristava, dava lepsi
ptilezitost, aby Evropané mohli cestovat do riznych zemi v ramci Unie (European

Commission, 2023).

Krome¢ toho je velmi dulezité zminit pokrok v ptipojeni k internetu. V dnesni dob&€ ma
témer kazdy pristup k internetu, at’ uz pies Wi-Fi nebo mobilni internet. Ve skuteCnosti
mnoho zakaznik( povazuje za nutnost, aby ubytovani mélo Wi-Fi pfipojeni. Zvlaste dulezity
je tento faktor pro rodiny cestujici s détmi, protoze déti jsou do jisté miry posedlé sledovanim
videi nebo hranim videoher, coz je mozné pouze pres internetové pripojeni v objektu.

Spolecnost FS tak dba na to, aby jeji hotely mély bezdratové pripojeni k internetu.

Dal$im vyznamnym trendem je rozvoj CRM systému a dalSich technologii v oblasti
analyzy dat a umélé inteligence. Jejich vyhodou je moznost Iépe sledovat a analyzovat idaje
o zdkaznicich, a diky tomu vytvaret a komunikovat personalizované nabidky. Umoziuji také
zlepsit interni provoz a spravu hoteld, jako sledovani rezervaci, sprava inventare, fizeni
platebnich operaci a komunikaci mezi riznymi oddélenimi hotelu. Technologie jako mobilni
aplikace, chatovaci roboti a interaktivni digitdlni obrazovky mohou hotelim usnadnit
a zlepsit komunikaci a interakci s hosty. Hosté mohou snadno komunikovat s recepci,
objednavat sluzby, ziskavat informace o hotelu a mistnich atrakcich a mnoho dalsiho.

To vede ke zvySeni pohodli hosti a poskytuje jim moderni zptsob interakce s hotelem.
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3.3 Analyza vnéjSiho mikroprostiredi — Porteriv model péti sil

Tato cast je vénovana zhodnoceni faktori mikroprostiedi spolecnosti za pouZiti
metody Porteriv model péti sil. Kazda trzni sila v ramci mikroprostiedi (stavajici a nova
konkurence, zdkaznici, dodavatelé, substituce) je analyzovdna s dopadem na aktivity

spolecnosti FS.

3.3.1 Stavajici konkurence

Rivalita mezi konkurenty v oboru je veelku priméma. Diivodem je to, ze v CR je méné
luxusnich hotelt, jako je FS, v porovnani s velkym poctem hotelti nizsich urovni. V Praze
se nachédzi celkem 873 hromadnych ubytovacich zafizeni (HUZ) a z toho pouze 49 hoteld
jsou nejvyssi tiidy (5 hvézdiek) (CSU, 2023). Vyvoj celkového podtu HUZ a 5* hotell
v Praze v obdobi 2013-2022 je ilustrovan pomoci grafu 3. Pétihvézdickové hotely tvori
pouze 5-6 % na celkovém poétu prazskych HUZ. Jejich pocet se viak v pribéhu let zvysil:
od roku 2013 se na prazském trhu objevilo 8 novych 5* hoteli. Od roku 2019 pocet 5* hotela
v Praze zlistava stabilni. V roce 2021 doslo k zaniku 47 HUZ na prazském trhu, z toho 1
hotel byl z kategorie 5*, coz lze spojit s dopady krize v dobé pandemie covid-19. V roce

2022 se vSak pocet 5* hotelti vratil na predkrizovou urove.

Graf 3 Pocet HUZ a 5* hoteld v Praze, 2013-2022
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat CSU (2023)
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Negativnim rysem stdvajici konkurence 5* hotell v Praze je jejich extrémni
geograficka koncentrace: vétSina z nich se umistuje v historickém centru Prahy. Vyhodné
umisténi hotelu, krasné vyhledy z oken a balkond, transportni dostupnost — jsou to Casté
pozadavky navstévnikd. Konkurence hoteli nejvyssi tfidy z hlediska splnéni téchto

pozadavka zakaznikl je vysoka.

Obrazek 6  Prazské hotely 5* na mapé
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Dale je zaméfeno na vymezeni a porovnani nejvyznamnejsich pfimych konkurentti FS.
Podle vyhledavani na portalu Booking.com byly identifkovany nasledujici Shvézdickové
hotely v Praze, které pasobi zhruba ve stejné kategorii jako FS (z hlediska ceny a kvality):

- The Grand Mark Prague,
- The President,

- Mandarin Oriental,

- Augustin,

- Marriott,

- Andaz Prague — Hyatt.

The Grand Mark Prague (soucast fetézce Czech Inn Hotels) sidli v byvalém palaci ze
17. stoleti v centru Prahy. Host¢ mohou obdivovat nddherny interiérovy design, dokonale
zachovany dodnes. Tradi¢ni vyzdoba hotelu se harmonicky propojuje s moderni vyzdobou.

Prostorné pokoje jsou krasné zatizené a vétSina z nich mé samostatny obyvaci pokoj s plné
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vybavenym kuchyfiskym koutem a posezenim. Velk4a koupelna ma podlahové vytapéni
amalebny vyhled do zahrady nebo na ulici. Rano se v hotelu podéva vydatna snidané formou
bufetu s domacimi pokrmy z mistnich bioproduktt. Restaurace Le Grill nabizi mezinarodni
a ¢eskou kuchyni. Soucasti hotelu je také Two Step Bar a Garden Restaurant, které nabizeji
neformalni stolovani a dokonalé sluzby. Hosté obdrzi poukaz na welcome drink. Grand
Mark Hotel Prague je diky své vyhodné poloze idedlni pro péary, romantické pobyty
a nezapomenutelné vikendy. Nadhernd soukromd zahrada hotelu s 1800 m2 je jednim
z nejoblibenéjSich mist v Praze pro vyznamné akce a oslavy. Cena ubytovani v ¢ervnu 2023
¢ini 23 000 — 26 000 K¢ za dvoultzkovy pokoj. Zahrnuje vstup do fitness centra otevieného
24 hodin denné 7 dni v tydnu. Hodnoceni hotelu na Booking.com je 9.4 z 10 bodu.

The President je moderni business hotel, ktery se nachazi na biehu feky Vltavy v centru
prazského Starého Meésta. Z oken se otevira vyhled na Prazsky hrad, feku nebo Staré M¢ésto.
Z hlediska umisténi vytvaii vyznamnou konkurenci pro Four Seasons. Hosté maji volny
vstup do hotelového wellness centra. Hotel President m4 stylové a prostorné klimatizované
pokoje s minibarem, satelitni TV a posezenim. Hotel ma placené parkovisté pro 10 aut. Ceny
ubytovani v Cervnu 2023 ¢ini od 16 670 do 17 618 K¢ za dvoulizkovy pokoj. Hodnocenf
hotelu na Booking.com je 8,8 z 10 bodu.

Mandarin Oriental Prague sidli v peclivé zrekonstruovaném klastefe ze 14. stoleti na
historické Malé Strané na Upati Prazského hradu, 5 minut chiize od Karlova mostu. Pokoje
v Prague Mandarin Oriental jsou vybaveny podlahovym vytapénim. Hosté maji na vybér
lozni pradlo a polstare. Uklid pokoje provadi pokojska 2x denng; veer zahrnuje piipravu
postele. Koupelna je vybavena toaletnimi potiebami vcetné specialné vybranych
esencialnich oleji. Hotel nabizi unikatni lazné, jediné na svété, v byvalé renesancni kapli.
Zajemci si mohou objednat razné lazenské procedury a sezeni s kosmetickou, stejné jako
navstévovat lekci jogy. Hotel vytvari konkurenci pro Four Seasons zejména v segmentu
lazeniskych a spa sluzeb. Spices Restaurant & Bar v hotelu Mandarin Oriental se specializuje
na tradi¢ni asijskou kuchyni. Asijska jidla, originalni koktejly, vino a caj se podavaji
u jidelniho stolu v restauraci, baru nebo v soukromé kancelafi. K dispozici je také Spices
Lounge a na zastfeSené terase se podavaji salaty, tradi¢ni asijské vecefe bento a klasické
hovézi hamburgery. Cena ubytovani v ¢ervnu 2023 ¢ini od 13 118 K¢ do 39 583 K¢ ve

dvoulizkovém pokoji. Hodnoceni hotelu je 8,8 z 10 bodd.
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Augustin Luxury Collection Hotel je luxusni hotel, ktery se nachdzi v centru Prahy,
vedle Valdstejnské zahrady. Karltiv most a Prazsky hrad jsou vzdalené 5 minut chtize. Hotel
se sklada ze 7 historickych budov, z nichz nejvyznamnéjsi je augustiniansky klaster
sv. Tomase ze 13. stoleti. Nékolik mnicht stale zije v odd€lené casti klastera. Vsechny
prostorné pokoje a apartma nabizeji Gzasny vyhled na Prahu, pfilehly klasterni kostel
a Prazsky hrad. Na pozadani jsou k dispozici exkluzivni prohlidky soukromé knihovny
kostela. Wellness centrum hotelu Augustine zahrnuje hammam, saunu, parni lazen, relaxacni
¢ast a pln€ vybavenou posilovnu. V restauraci Augustine se podavaji pokrmy pfipravené ze
sezonnich surovin, stejn€ jako sv. Thomas a Siroky vybér mezinarodnich vin. Hosté mohou
navstivit bar Refectory 1887 a St. TomaSe, nachazejici se v budové pivovaru byvalého
klastera. Ceny ubytovani jsou od 13 003 K¢ do 22 661 K¢ ve dvoulizkovém pokoji.

Hodnoceni hotelu na Booking.com je 9,2 z 10 bodu.

Prague Marriott Hotel se nachazi v centru Prahy, v blizkosti Staroméstského nameésti
a hlavnich turistickych atrakci a v pé&si vzdalenosti od hlavnich nakupnich zén, nakupniho
centra Palladium a nakupni ulice Na Piikopé. Nedavno zrekonstruovany hotel je znamy
svymi prvotfidnimi sluzbami a prostornymi pokoji. Pokoje maji posezeni a znackové postele
Marriott. Pokoje jsou vybaveny TV s plochou obrazovkou. Posilovna je oteviena nepretrzite.
Hosté si mohou rezervovat nové pokoje s balkonem a terasou. Club M poddva luxusni
kontinentalni snidané a napoje. Artisan Bar nabizi koktejly, obCerstveni a odpoledni Caje
v sofistikované a zivé atmosféfe. Café Corner podava pravou italskou kavu. Na misté je
k dispozici soukromé parkovi§té. Ceny ubytovani jsou od 10842 K¢ do 17772 K¢

ve dvoulizkovém pokoji. Hodnoceni hotelu na Booking.com je 8,5 z 10 bodu.

Andaz Prague (Hyatt) — luxusni a modni hotel, ktery se nachézi na Senovazném
namésti, v historickém centru Prahy. Vaclavské namésti, Staromé&stské namesti, historicky
Obecni dam a dalsi pamatky jsou od hotelu Andaz Prague v dochazkové vzdalenosti.
Restaurace ZEM s japonskym nadechem nabizi avantgardni ¢eskou kuchyn pfipravenou
z mistnich surovin. V baru MEZ jsou k dispozici také origindlni koktejly. Wellness centrum
hotelu Klara Rott s finskou saunou a parni lazni nabizi Sirokou Skalu relaxacnich
kosmetickych a télovych procedur. Lazeiniské centrum je vybaveno posilovnou. Bezplatné
Wi-Fi je k dispozici v celé budové a hlidané soukromé parkovisté je k dispozici pred hotelem

nebo v podzemnich garazich komplexu. Poskytuji se sluzby udrzby automobild.
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Na venkovnim parkovisti je nabijecka pro elektromobily. Ceny ubytovani jsou od 10 774 K¢

do 113 531 K¢ ve dvoultizkovém pokoji. Hodnoceni hotelu na Booking.com 9,3 z 10 bodu.

Porovnani luxusnich konkurencnich hotelti v Praze je provedeno v tabulce 4. Je patrné,

7e kazdy z hotelt se snazi vytvorit svij vlastni styl a atmosféru, ¢imz se snazi odlisit od

konkurence a vytvofit jedine¢nou znacku. Rozdily jsou také v cendch a typech kuchyni.

Tabulka 4 Porovnani konkurencnich hotelt
Umisténi . . c .
) Kuchyn Sluzby — vyhody Ceny Hodnoceni
(ulice)
The Grand _ | Mezindrodni, Vyhled, soukromd 23 000 -
Hybernska . . 9.4
Mark Prague ceska, bio zahrada pro eventy | 26 000 K¢
The Nameésti Mezindrodni, Pro business 16 670 — 2.8
President Curieovych Ceska klientelu 17 618 K& ’
Mandarin 13 118 K¢ -
idska ijskd lazné 8.8
Oriental Nebovidskd asijskd azné a spa 39 583 K&
Ceska,
) mezinarodni, | Klaster, prohlidky, | 13 003 K¢ -
ka 2
Augustin Letenskd | z6nni, viastni lazné a spa 22 661 K& ?
pivovar
. N C.es,ka, ’ Vyhodne, umls'fem 10 842 K&
Marriott V Celnici mezinarodni, pro ndkupni . 8.5
. . . 17772 K¢
italskd turismus
. Tdrz i1y
Andaz Senovasnd Cosky Udrzba automobild, 10774 —
Prague — ndm avanteard bar a restaurace 113 531 K& 9,3
Hyatt ‘ & ZEM

Zdroj: vlastni zpracovani podle Booking.com (2023)

3.3.2 Nova konkurence

Hrozba nové vstupujicich na trh je relativné nizka. Divodi je nékolik. V prvni fadé je

treba zminit, ze vystavba a zafizeni luxusniho hotelu je kapitdlové narocna zalezitost. Déle
je tteba zminit velmi vysoké ceny nemovitosti v Praze. Zarover jsou zde vysoké kvalifikacni
pozadavky na pracovni silu, které musi mit dostatecné zkuSenosti a dovednosti pro
poskytovani prvotiidniho servisu. Vzhledem k nizké nezaméstnanosti, rostoucim mzdam a
nedostatku pracovnikd na prazském trhu se stava vstup nového hotelu naroc¢néjsi. Naklady
na vytvoreni webovych stranek a vytvoreni online rezervacni platformy ubytovani vyzaduje
vysoké kapitalové investice, nebot’ hlavni roli zde hraje dukladné propracovana platforma

pro rezervace a samoziejmé vyzkumné a vyvojové aktivity, které jsou pro ubytovatele
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obvykle velmi nakladné, protoze musi najimat ty nejlepsi specialisty, aby analyzovali

aktualni ptilezitosti, které trh nabizi (Murphy, 2018).

Dalsim zavaznym faktorem je skuteCnost, Ze cely cestovni ruch je fizen vyznamnymi
operatory, jako je Booking.com, AirBnb, TripAdvisor a neni zde velky prostor pro vytvareni
vlastnich konkurencnich vyhod a vlastnich unikatnich prodejnich nabidek, pravé proto, ze
vySe uvedené — zminéni velci hraci si jiz ziskali masivni reputaci a nabizeji pomérné Siroka
portfolia, aby vyhovéla vSem potiebam svych zakaznikd. Tento typ podnikani ma navic
pomeérné obtizny rozvojovy plan, protoze novy ucastnik musi budovat vztahy s partnery a
uzavirat smlouvy s poskytovateli ubytovani po celém svéte, coz je Casoveé narocné a opét
velmi ndkladné (Enuke, 2017). A kone¢nég, pred zahdjenim podnikani v tomto odvétvi musi
byt splnény piisné licen¢ni a zdkonné pozadavky podle vladnich politik nejen jedné zemé,
ale vSech zemi, kde se spoleCnost chysta zalozit své aktivity (Murphy, 2018). Vyzaduje se
tedy také velmi dukladné prozkoumani této problematiky, coz firmam jesté vice ztézuje

vstup do odvétvi.

Statistiky poc¢tu 5* hotela v Praze, prezentované v Casti analyzy stavajici konkurence,
prokazuji to, ze riziko vstupu novych konkurenti v tomto segmentu je nizké. Jak jiz bylo
uvedeno, podet 5* hotell v Praze je relativné stabilni — na trhu ptisobi 49 HUZ této kategorie

(CSU, 2023).

3.3.3 Odbératelé (zakaznici)

Pokud jde o kupujici, jejich sila je nizsi nez stiedni. Prvnim divodem pro to je
skutecnost, Ze spolecnost FS nabizi svym hostim luxusni. To je véc, ktera firmu odliSuje od
ostatnich konkurentd na trhu. Pokud je tedy ¢lovék spiSe pfiznivcem prvotifidniho servisu,
ktery nenabizeji hotely a domu nizSich Grovni, bude se muset smifit s mensim rozsahem
nabidky a cenou nabizenou firmou FS. JedineCnost firmy navic spoc¢iva v tom, ze nabizi své
hotely tak, aby vyhovovaly vSem preferencnim pozadavkim svych hostl, coz pomdha

budovat velmi vérnou zakaznickou zakladnu.

Vytvotit predstavu o velikosti zakaznického trhu a poptavky po sluzbam 5*
hvézdigkovych hoteld 1ze na zakladé dat CSU. Z analyzy statistik navstévnosti 5* hotel®
v CR (viz graf 4) lze udé&lat zavér o stabilni a spie mirn& rostouci tendenci do konce roku

2019. Navstévnost HUZ této kategorie &inila cca 23-30 tisic hostd z CR a 250-350 tisic hostl
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ze zahranicni Ctvrtletné. Od roku 2020 je patrna stabilizace a nasledné i rist poc¢tu domacich
hostl, zatimco pocCty zahrani¢nich navstévnik( poklesly na historicky nejnizsi Groven.
V souvislosti s ur¢itym povolnénim restrikci v dobé pandemie covid-19 se zvySoval i pocCet
hostt hotelt 5*. Napftiklad ve 3. ctvrtleti 2020 byly hotely této kategorie navstiveny 104 tisic
hostli ze zahranici, zatimco ve 2. Ctvrtleti 2020 Cinil jejich pocet jen 12 tisic. Ve vyvoji
ukazatele navstévnosti hotelt je patrny vysoky vliv sezony: pocet hosti 5* hoteld je

zpravidla niz§i v 1. ¢tvrtleti roku a vyS$si ve 2. a 3. Ctvrtletich.

Graf 4 Podet hostd 5* hotelt v CR (Stvrtletni data), 2014-2023
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat CSU (2023)

Z analyzy vySe popsanych statistik 1ze vymezit nasledujici kli€ova zjiSténi:
- mirny rostouci trend v poctu hostd 5* hoteli lze hodnotit z pohledu podniku
pozitivné,
- pocet hosti 5* hotelt se dodnes nevratil na predpandemickou uroven, coz poukazuje
na pretrvavajici vliv krize a snizeni poptavky,
- vysokd sezonnost v navstévnosti 5* hoteli je negativnim faktorem, protoze

neumoziuje udrzovat trzby na stabilni urovni v prabé&hu roku.

Vzhledem k tématu prace je dualezité nastinit také nékteré specifické rysy
zakaznického trhu luxusnich hotelt, které se objevily v dusledku pandemie Covid-19. Po
zruSeni protiepidemickych restrikci byl pro hotel zejména tispésny Cerven 2022, kdy v Praze
konalo mnoho koncertt a jinych eventt (kvili odlozeni terminti v dob€ pandemie). Poptavka

byla vSak stale pod trovni roku 2019: cca 30% obsazenost (Tamchynova, Newsroom TTG
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/ CTK). Mezi hosté bylo stale mnoho turistd z USA, stejné jako i pred pandemii. Dalsi
vyznamné skupiny hostd jsou navstévnici z Némecka, a také domaci zékaznici z CR. Jezdi
také hosté ze Stfedniho vychodu — Spojenych arabskych emiratti a Satdské Arabie. I po
rozvolnéni protiepidemickych opatfeni stale hotelu chyb&ji hosté z Asie — Ciny, Japonska,

Tchaj-wanu. Kvili politickym udalostem nejezdi i Rusové.

Tabulka 5 prezentuje vysledky ankety, provedené medialnimi zastupci TTG a CTK
mezi znamymi fetézci hotely v CR. Uvadi stav poptavky v &ervnu 2022 (po zrudeni
protiepidemickych opatfeni) pomoci ukazatele obsazenosti hotelu a charakterizuje zmény ve
struktufe host. Je patrné, Ze vybrané fetézci dosahly znacné vyssi obsazenosti nez FS.
Vsechny hotely zaznamenaly stale vysoky podil domaci klientely a chybéjici hosté z Asie,

Ruska a jinych vzdalengjsich zemi svéta. Hotely upozoriiuji na rist last-minute rezervaci.

Tabulka 5 Jak se zménili zakaznici hotelovych fetézcti v CR po zruseni
protiepidemickych restrikci

Obsazenost po zruSeni Jak se zménila struktura zakaznikia
protiepidemickych
restrikci (v ¢ervnu 2022)
Czech Inn 95 %. Tento stav je Vyznamné: vyssi podil Cechu, hostii ze sousednich
Hotels vysoce nad ocekavanim evropskych zemi. Nejsou navstévnici z jinych zemi
ze zacatku roku 2022. svéta. Rezervuji pobyty na posledni chvili, chybéji
kongrese a akce.
OREA 90 %. Optimisticka Zkracuje se délka pobytu kvuli tomu, ze lidé mohou
Hotels & ocekavani, stabilni uroven | opét cestovat do zahranidi.
Resorts obsazenosti 55% hosti z CR, v prazskych hotelech — cca 25 %.
45 % hosté ze sousednich statu, velmi malo —
z jinych zemi svéta.
NH Prague 50 %. Znacn¢ méné nez Vyznamny podil hostii z CR. Naznaduji navrat
City, NH pfedpandemicka uroven hostui z USA, Italie, Némecka.
Collection (90 %), ale jsou
Prague optimisticka o¢ekavani na
podzim 2022.
Four Seasons | 30 %, pod tirovni roku Vyznamny podil tvoii hosté z USA, Némecka, CR.
2019. Rust obsazenosti je | Dale pak jsou to hosté ze Stiedniho vychodu.
spojen s eventy. Chybé;ji hosté z Ruska, Asie.

Zdroj: vlastni zpracovéni podle ankety Newsroom TTG / CTK (2022)
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3.3.4 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatelti je hodnocena jako prumérna vzhledem k moznostem
hotelu si vybirat dodavatele produkti a sluzeb z velké a transparentni nabidky na
globalizovaném trhu. Sila dodavatela je vSak vyssi nez nizka, protoze hotel FS je zavazna
poskytovat sluzby s nejvyssi kvalitou. Proto kvalita dodavek je klicovym prvkem jejich
nabidky. Napftiklad, dodavatelé surovin pro restauraci Four Seasons jsou vybirdni velmi
pecliveé, aby byla zaruCena prvotfidni kvalita pokrmd. V soucasné dobé se hotel zejména
spolupracuje s dodavateli italskych produktd, které se nachazeji v CR, a také mistni
producenti lokalni produkce (napf. suSené maso z farem StfedoCeského kraje) (Newsroom

TTG, 2022).

3.3.5 Substituce

Spolecnost Celi konkurenci, kterou vytvareji poskytovatelé ubytovani v luxusnich
apartmdanech. Nejedna se vSak o vyznamnou a pfimou konkurenci, protoze ubytovani
v apartmanech nezaruCuje stejny rozsah a kvalitu servisu, jako sluzby hotelu. Mize tedy
zalezet na preferencich klient: pro nékoho muze byt pobyt v hotelu vyhodnéjsi, protoze se
nemusi starat o vafeni a nakup jidla, a protoze jim muZze vice vyhovovat obsluha.
Substitucnim produktem lze povazovat sluzby sdileni domova, jako jsou Airbnb, které jsou

oblibené zejména u mladych cestovateli z generaci milenialt a Gen Z (Adams, 2022).

Vezmeme-li v uvahu soucasnou situaci ve svéte, nejvetsi problém pochazejici ze
substitu¢ni sily 1ze nalézt. V dobé pandemie by lidé s nejvétsi pravdépodobnosti radéji
zustali doma, nez aby jeli na dovolenou. Vysvétluji to principy sebezdchovy a strach
z ndkazy Covid-19. VétSinou se tyka 2 segmentt zakaznikt: rodin s détmi a seniord. Kvuli
pandemii se mnoho lidi rozhodlo omezit pohyb ze svych domovt a mnoho dalSich konickt
kromé cestovani si tak béhem karantény ve vétSiné zemi svéta ziskalo obrovskou oblibu.
Lidé se zacali vice vénovat ¢innostem, které se daji délat doma. Jsou to sledovani televize,
Netflix, videa na YouTube, Cteni, cviCeni, joga, hrani deskovych her, vafeni a mnoho dalSich
(Schnitzer, 2020). VSechny tyto aktivity, které lze rovnéz povazovat za nepiimé konkurenty
sluzby spolecnosti FS, se béhem pandemie staly jesté popularnéjSimi. To vytvari nejveétsi
tlak na firmu ze strany substitucni sily. Rizikovost cestovani se v§ak postupné méni, protoze

lidé jiz mohou vyrazit na dovolenou.
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3.4 Analyza vnitiniho prostiedi — marketingovy mix hotelu

V této Casti jsou vymezeny jednotlivé marketingové nastroje hotelu Four Seasons
Prague pomoci modelu marketingového mixu sluzeb 7P. Tento model zahrnuje nésledujici
nastroje: produkt, cena, distribuce/misto, marketingova komunikace, fyzické prostredi,
procesy, lidé. Komplex téchto nastroji slouzi k dosazeni spole¢nych marketingovych cilt
hotelu a jejich vliv by se mél vzajemné posilovat. Vymezeni komplexu marketingovych
nastroju hotelu je provedeno na zakladé€ informaci na internetu (webové stranky spolecnosti,
marketingové online magaziny), vyro¢nich a tiskovych zprav spolecnosti, knihy zakladatele
hotelu I. Sharpa (2012) ,,Four Seasons: The Story of a business Philosophy* a také internich
firemnich informaci, ziskanych be&hem vlastni prace v hotelu a po provedeni
polostrukturovaného rozhovoru s manazerem. V této kapitole diraz je kladen také na zmény,
kterymi prosly marketingové programy hotelu v dobé pandemie covid-19 a po ni. Na zakladé

rozboru marketingového mixu jsou zjistény silné a slabé stranky hotelu.

3.4.1 Produkt

Four Seasons Hotel Prague je idealni volbou pro ty, ktefi hledaji luxusni ubytovani
a jedinecCny zazitek v srdci historické Prahy. Jeho kombinace prvotfidnich sluzeb, umisténi
a exkluzivniho prostiedi ho Cini jednim z nejprestiznéjSich hotelti ve mésté. Tyto vlastnosti
sluzeb tvoti hlavni aspekty znacky FS. Zakaznici z celého svéta spojuji Four Seasons s
urcitou kvalitou a rozsahem sluzeb, které spliluje nejvyssi standardy. Kvalita sluzeb a
personal, které délaji znacku jedine¢nou, to je to, co déla znacce ,,jméno”. Podle zakladatele
FS Isadora Sharpa kvalita nemusi nutné znamenat luxus: , Kvalita splimje ocekavani
zdkazniku, to znamend vidy davat zdkaznikum to, co ocekdavaji. Pokud to neudéldte, nemdte

znacku, jen hromadu reklam.* (Sharp, Phillips, 2012).

Produkt FS je nehmotné povahy a je tvofen hlavnimi a doplikovymi sluzby,
poskytovanymi v hotelech. Ubytovani je hlavni sluzbou hotelu Four Seasons. V hotelu je
138 pokoji a 19 apartma na sedmi podlazich, vSechny luxusné vybavené a vybaveny
bezplatnym Wi-Fi. Mezi luxusni dopliiky patii bajecné postele, péfové prikryvky a polstare,
toaletni potfeby Acqua di Parma a Asprey, plySové zupany a pantofle a plné zasobeny

minibar.
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Bez ohledu na to, ktery pokoj si host zarezervuje, uzije si krasny vyhled, ackoli Premier
River Room a apartma zaruCuji vyhled na kliCcové pamatky mésta, vCetné¢ Vltavy, Malé

Strany a Prazského hradu nebo Karlova mostu.

Stravovaci sluzby jsou nabizeny hostim v hotelové restauraci CottoCrudo a také
prostiednictvim pokojové sluzby. V restauraci jsou podavany jidla klasické italské kuchyné
s modernim nddechem. Specialitou CottoCrudo jsou historické koktejly (napt. Papa Doble
— Hemingway Special, vytvofeny ve 30. leta 20. stoleti nebo Brandy Crusta z 50. let 19.

stoleti) a kvalitni vina.

The Gallery je noveé zrekonstruovany lounge bar, ktery se nachazi hned vedle foyer. Je
to dobré misto k odpocinku po dni straveném prohlidkou historického mésta s koktejly,

vinem, kavou nebo Cajem.

Sluzby Concierge jsou nezbytné pro poskytovani prvotfidniho a vysoce
personalizovaného servisu v hotelu. Zdkaznici se mohou obrétit na Concierge s prosbou
zarezervovat restauraci, organizovat pé€Si vylet s privodcem, trasu pro b&hani a mnoho
dalsiho. Concierge vytvareji fadu zazitku pro hosty. Naptiklad mohou organizovat setkani
s Ceskymi soucasnymi umeélci v jejich soukromych ateliérech nebo turné s mizickym
uménim, kde bude moznost navstivit nejlepsi balet, symfonii, operu ¢i koncert. Extra luxusni
zpusob prohlidky meésta je jizda soukromou lodi Four Seasons. Béhem prohlidky jsou

hostim nabizeny napoje, prosecco apod.

Transfer z/na letisté nebo nadrazi je hostim nabizen v nadstandardni kvalit€ v nékolika

variantech:

- Airport greeting service: fidi€ uvita hosta v pfiletové hale letisté, odveze autem piimo
do hotelu. Letistni transfery ve vozidle Mercedes tfidy S lze prfedem rezervovat

prostednictvim sluzby Concierge.

- VIP Arrival Service: persondl hotelu uvita hosta u brany na letisti a doprovodi ho do
VIP salonku. Zde si host mize odpocinout s ndpojem zdarma, zatimco personal

vyzvedne zavazadla a dokonc¢i pasové ¢i celni papiry po priletu.

- VIP odletova sluzby: soukromé auto hosta odveze na letisté ke specialnimu vchodu.

Dale si host mize odpocinout ve VIP salonku az do nastupu na palubu, zatimco
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personal zajisti, aby byly feSeny pasové zalezitosti, zavazadla byla vycisténa a
odevzdana. Kdyz je Cas odletét, bude host doprovazen VIP bezpecnostni provérkou

a vyuziji soukromy transfer do letadla.

Ava Spa je wellness a spa centrum Four Seasons, umisténé v neoklasické budovée
hotelu. Je to idylické misto pro obnovu dusi a téla, navrzené v roce 2016 zndmym
architektem Pierre-Yves Rochon. Z arealu spa jsou krasné vyhledy na Prazsky hrad. V Ava
Spa jsou k dispozici koupele podle Ceskych lazenskych tradic s vyuzitim esencialnich oleja
a kvétin, parni lazen, sauna a wvnitini bazén. Pét lazerskych mistnosti Ava Spa je

pojmenovano po Ceskych fekach — Litava, Morava, Otava, Svitava a Vltava.

Hosté si mohou objednat uklidiiujici masaz nohou Manolo Trearment, pojmenovaném
po navrhafi obuvi s Ceskymi kofeny. Pro muzi je nabizeno oSetfeni obliCeje, vyuzivajici
produkty z fady Swiss Perfection, které se zabyvaji specifickymi koznimi problémy, jako je
predcasné starnuti a popaleniny bfitvou. OSetfeni Golden Body Treatment si klade za cil
1écit poskozeni zptusobené kazdodennim Zivotem a revitalizovat pokozku. Obsahuje zlaty
cukrovy peeling a uklidiiujici masaz vonnym olejem obohacenym o zlaté ¢asteCky. Detox s
oSetfenim jarniho probuzeni zahrnuje télovy zabal z fas bohatych na minerdly, teplou
mortskou télovou masku Sodashi, 50minutovou masaz La Boheme, aroma obliceje a

smoothie.

Pro nejlepsi zazitek jsou vytvoreny specidlni lazenské balicky, napiiklad balicek Ava
Spa Discovery zahrnuje luxusni ubytovani v hotelu, kontinentdlni snidani a jednu 50
minutovou Aromaterapeutickou masaz Sodashi. Sezonni nabidka zajistuje, ze pti kazdé
navstévé Ava Spa bude mozné vyzkouset néco nového. Winter Bliss Treatment napiiklad
zahrnuje omlazujici masaz obliCeje a masaz od hlavy az k paté pomoci oleje s vini

pomerance a hiejivych cedicovych horkych kamenda.

Hotel méa fitness centrum o rozloze témér 70 m2. Zahrnuje vybér nejnovéjsiho
cvi¢ebniho vybaveni, samostatné skiinky a suché sauny pro muze a zeny. Hotel zarucuje, ze
ve fitness centru bude maximalné 3 osoby, ¢imz se zvySuje pohodli pfi navstévé fitness a

cviceni.

Konferen¢ni prostory jsou k dispozici v hotelu. Hotel je vyznamnym mistem pro

poradani konferenci a jinych eventi. Prazsky FS ma k dispozici konferen¢ni prostory o
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celkové rozloze 706 m2, z toho nejvétsi konferencni mistnost ma 177 m2. Kapacita pro
indoor banket ¢ini 140 lidi, outdoor banket — 40 lidi. Pfi pofadani event v mistnosti ve stylu
ucebny s oddélenym prostorem pro stravovani ma kapacitu na 120 osob (FourSeasons.com,

2023).

V hotelu jsou nabizeny sluzby hlidani déti. Rodiny s détmi dostavaji po piijezdu do
hotelu darky a puzzle. Hotelové sluzby jsou rovnéz détem piizptisobeny — v hotelu jsou

k dispozici détské zupany a pantofle, détska ménu.

3.4.2 Cena

Zakladni povaha cenové strategie hotelu FS vychazi z presvédCeni zakladatele
I. Sharpa: ,,Pokud zdkaznikiim ddte to, co ocekavaji, radi zaplati za produkt, ktery
odivodiuje jeho cenu. To byla moje pitvodni strategie a drzim se ji dodnes.“ (Sharp, Phillips,
2012). Lze tvrdit, ze ve své cenové strategii vychéazi hotel ze zdkaznického vnimani ceny a
produktu. Hotel se totiz snazi nabidnout hostim to, co oCekavaji a za co radi zaplati, splnit
jejich sny a dosdhnout vysoké spokojenosti. Zdkaznicky orientovany pfistup je v marketingu

hotelu jasné patrny. Produktova a cenova politika hotelu je v tomto smyslu tizce propojena.

Pokud jde o cenovou politiku, hotel Four Seasons Prague se fidi principem
dynamického cenového fizeni. Ceny pokoja se mohou liSit v zavislosti na sezoné, poptavce,
dostupnosti a dalSich faktorech. Hotel také nabizi rizné balicky a slevy, které mohou hosté

vyuzit pfi rezervaci pfimo na webu hotelu nebo prostfednictvim jinych kanala.

Vzhledem k nadstandardni kvalité sluzeb a luxusnimu produktu hotel uctuje vyssi ceny
nez je trzni pramér. Prehled cen ubytovani v hotelu v letni sezoné€ 2023 je uveden v tabulce
6. Jedna se o ceny ubytovani na 1 noc na dvoulizkovych pokoji riznych typa. Ceny jsou
uvedeny v eurech, stejné tak, jak se to uvadi na webovych strankach hotelu. V souladu s
mistnimi zakony jsou vSak ceny pokoju uctovany v Ceskych korunach (CZK). Sménny kurz

je zalozen na sménném kurzu hotelu pfi check-inu a plati po celou dobu pobytu.
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Tabulka 6 Ceny ubytovani v hotelu FS Prague (dvoulizkovy pokoj/noc) v roce 2023

Cena v EUR Cena v CZK

Pokoj oor | DM | iy | S | cemaen | Deu | SRS

DPH 10% | tax city tax DPH 10% city tax
Modern (Standard) | 700 70 3,92 774 16 567 1657 | 92,78 18 317
Superior 720 72 3,92 796 17040 | 1704 | 92,78 | 18837
Deluxe 820 82 3,92 906 19407 | 1941 | 92,78 | 21441
Grand Renaissanse | 1 040 104 | 3,92 1148 24614 | 2461 | 92,78 | 27168
Premier River 1400 | 140 | 3,92 1544 33134 | 3313 | 92,78 | 36 540
Duplex Suite 2160 | 216 | 3,92 2 380 51121 | 5112 | 92,78 | 56 326
Renaissance Suite | 2360 | 236 | 3,92 2 600 55 855 5585 | 92,78 | 61533
River Suite 2550 | 255 | 3,92 2 809 60352 | 6035 | 92,78 | 66480

Zdroj: vlastni zpracovéni podle Fourseasons.com (2023)

Ceny ubytovani se zacinaji od 700 EUR (16 567 K¢), k tomu se uctuje 10 % DPH
(snizena sazba) a méstsky poplatek (city tax), ktery ma fixni hodnotu (3,92 EUR nebo 92,78
K¢). Ceny apartmanu (Duplex Suite, Reneaissance Suite, River Suite) jsou vySsi nez u

pokoju hotelového typu a ¢ini 2 160 — 2 550 EUR (51 121 — 60 352 K¢) v letni sezon€ 2023.

Ceny ubytovani na nejluxusnéjsich pokojich hotelti (Charles Bridge Presidential Suite,
Prague Caste Presidential Suite, Royal Suite) jsou poskytovdny pouze na individudlni

pozadavek klienta a nejsou uvedeny na webovych strankach hotelu.

Vyse uvedené ceny zahrnuji vstup do bazénu, fitness a wellness, ale nezahrnuji

snidang, které v soucasné dobé stoji 1 065 K¢.

Four Seasons poskytuje moznosti si poridit tfi nebo pétimési¢ni Clenstvi Ava Spa pro
neomezeny vstup do spa zony a fitness centra. Cena clenstvi ¢ini od 30 do 100 tisic K¢
v zavislosti na zvolené délce Clenstvi. Kromeé wellness sluzeb zahrnuji Clenstvi rizné slevy

a vyhody pro zdkazniky (viz tabulka 7).

58


http://Fourseasons.com

Tabulka 7 Cenik clenstvi Ava Spa v hotelu Four Seasons

3-mésini | 6-mésicni Rocni

Clenské vyhody Clenstvi Clenstvi Clenstvi
Poskytnuti karty pfistup do Ava Spa a fitness ano ano ano
Plny pfistup do zafizeni Ava Spa, v¢etn¢ fitness,
vitalniho bazénu, sauny, pary a Satny s kompletnim ano ano ano
vybavenim
Individualni a personalizovana skfirika ve fitness ano ano ano
Bezplatny ru¢nikovy servis, ischova a oSetfeni
bézeckych bot ano ano ano
Masaz La Boheme zdarma 1 2 4
Osetreni pro rozzareni obliceje Omorovicza zdarma 1 1 1
Osetieni golden body Omorovicza zdarma ne 1 1
Bezplatny pobyt na jednu noc pro dvé osoby v hotelu

. w1 ne ne 1
Four Seazon na pokoji Deluxe, véetné snidané
Sleva na vSechny Spa procedury v Ava Spa 10 % 15 % 20 %
Sleva na vSechny maloobchodni produkty Ava Spa 10 % 15 % 20 %
Sleva v ,re,stauram a. .baru Cottocrudo, Galery, Miru na 10 % 10 % 10 %
stravovani na pokoji
Denni Guest vstupenky do lazn€ a fitness zdarma 2 4 6
Cena 30 000 K¢ | 55000 K¢ | 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle FourSeasons.com (2023)

3.4.3 Distribuce (misto)

Hotely fetézce Four Seasons jsou umistény ve vice nez 40 zemi svéta a jejich umisténi
zavisi na konkrétnim statu. Zpravidla se nachdzeji v hlavnim nebo velkych méstech,
v centralnich a historickych ¢astech mést, coz zarucuje jedineCny zazitek hostim z navstévy
turistické destinace. Prazsky hotel Four Seasons se nachdzi v ulici Veleslavinové 2A/1098,
110 00 Praha 1. Je to lokace v blizkosti Manesova mostu a vyhledem na feku a klicové
pamatky hlavniho mésta. Je to par kroka od Karlova mostu a Staroméstského namésti, proto

hosté si mohou uzit pési prochazky po historické ¢asti mésta.

Transferové sluzby (uvitani na letisti, VIP pfijezdovy a odjezdovy servis) usnadiuji

cestu zakaznikt k hotelu, zvySuji jejich pohodli b€hem cesty a zkvalitriuji zazitek.

Jednim z hlavnich pilifG distribucni politiky je spoluprace s rliznymi rezervacnimi
platformami a cestovnimi agenturami. Hotel spolupracuje s pfednimi online rezervacnimi

portaly a globalnimi distribu¢nimi systémy, aby zajistil Sirokou dostupnost svych pokoju a
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sluzeb. Timto zpuisobem mohou zajemci o ubytovani rezervovat pokoje pres rizné kanaly,

coz zvySuje §ance na obsazenost a vytvari vétsi povédomi o hotelu.

Dalsim dulezitym aspektem distribucni politiky je pfima rezervace prostfednictvim
webové stranky hotelu. Four Seasons Prague nabizi svym hostim moznost rezervovat
pokoje a balicky pfimo na svém oficialnim webu. Tim se hotel snazi vytvoftit ptfimy vztah s

hosty, poskytnout jim vétsi flexibilitu a zarucit jim nejlepsi dostupné ceny a nabidky.

3.4.4 Marketingova komunikace

Four Seasons Hotel Prague vyuziva komplexni strategii marketingové komunikace,
aby oslovil a informoval své cilové skupiny a posilil povédomi o svych luxusnich sluzbach.

Komunikaéni mix hotelu zahrnuje fadu nastroju.
Reklama

Hotel FS vyuziva reklamu v tisténych médiich, jako jsou luxusni Casopisy a noviny,
aby oslovoval potencidlni hosty s pfislusSnymi zajmy. Reklamy zdaraziuji exkluzivitu a
kvalitu sluzeb hotelu, jeho idealni polohu a unikatni nabidku. Pfikladem tisténych reklam

FS jsou Casopisy, distribuované na palubé letadel.

Dalsi vyznamnym reklamnim nastrojem slouzi reklamni kampané, zahrnujici digitalni
video spoty. V roce 2022 byla naptiklad spusténa mezinarodni kampal ,,Luxus is our love
language*. Kazdé video je zalozeno na skuteCnych situacich, ve kterych zameéstnanci FS §li
,,had ramec”, aby ptekvapili a potésili hosty. V jednom videi bylo uvedeno, jak zaméstnanci
FS dokazaly vyuzit osobniho loga hosta, které jej bude zobrazovat na vSem od jeho
hotelového zupanu po steak. Na jiném misté dorucuje zaméstnanec hotelu snéhové koule na
pokoj roding, ktera si uziva prvniho snéhu. Cilem této reklamni kampané je umistit FS jako

,,znhacku luxusu s opravdovym srdcem® (Jelski, 2022).

Tato reklamni kampar se stala snahou o aktualizaci znacky a dosud nejvétSim
placenym medidlnim usilim FS (Adams, 2022). Kampan v hodnoté mnoha milionti dolart
je nejen nejvetsi, co spolecnost FS doposud utratila, ale také vibec poprvé, kdy spole¢nost
vyuzila v komunikaci hodnoty znacky zna¢né mnozstvi placenych médii (Jelski, 2022).

Kampané typu ,,go-big™ a oziveni medialni aktivity bylo zaznamenano i u jinych luxusnich
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hotelovych fetézctu (napt. Hilton a IHG), coz je signalem oziveni cestovniho ruchu po
rozvolnéni pandemickych opatieni. Diky komunikaéni aktivité se hotely snazi znovu ziskat

zajem spotiebitelt, ktefi touzi vyrazit do svéta po pandemii.
Podpora prodeje

Upselling je Siroce pouzivany v hotelnictvi nastroj, ktery pomaha zvysit hodnotu
objednavek hosti. Hotel FS komunikuje moznost zvysit Groven pokoju jiz pfi rezervaci —
online na webovych strankdch hotelu nebo pii telefonickém objednani. Naptiklad pii
rezervaci pokoje typu Standard (Modern) bude zdkaznik vystaven zprave, ze za ,,pouhych

120 EUR*" ziska pokoj Deluxe, ktery ma urcité vyhody oproti standardnimu pokoji.

Four Seasons nabizi darkové karty v jakékoli nominalni hodnoté od 100 do 2 000 USD
az do maximalni ¢astky 10 000 USD, které 1ze zakoupit online v jakékoliv méné (americky
nebo kanadsky doldr, britsky libr, euro). Pro darkové karty v hodnoté vice nez 10 000 USD

je potieba osobné kontaktovat prodejni tym FS.
Osobni prodej

Osobni prodej hraje dulezitou roli v segmentu luxusnich sluzeb, kde je nutny
personalizovany piistup ke kazdému zakaznikovi. Prostfednictvim zaskolenych pracovnikt
rezervacniho a prodejniho oddéleni, jakoz i pracovniku sluzby Concierge se realizuje osobni

prodej dopliikovych personalizovanych sluzeb.

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunikace a zptisobem prodeje ubytovani na
nejluxusnéjSich a nejdrazsich pokojich FS (President a Royal Suites). Tyto pokoje nelze
zarezervovat primo pres webové stranky hotelu, ale je u nich uvedena poznamka, ze je tieba
komunikovat hotelovy persondl telefonicky. V rdmci hovoru budou nabizeny dalsi sluzby,

které mohou uspokojit pozadavky nejnarocnéjsich klientt.
Piimy prodej

Newsletter a direct e-mail 1ze vymezit jako nastroje pfimého prodeje sluzeb FS. Jsou
individualné pfizptisobeny a rozesilany zainteresovanym stranam hotelu (zakaznik(m,

partnerim), které poskytly souhlas s marketingovou korespondenci.
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Public Relations

Hotel aktivné spolupracuje s PR agenturami, které pomahaji vytvaret a udrzovat

pozitivni medialni obraz. To zahrnuje medialni relace, tiskové konference, propagacni akce

a zapojeni do mistnich a mezinarodnich udélosti. Cilem je ziskat redakéni prostor v

prestiznich médiich a posilit pov€domi o hotelu a jeho jedinecnych nabidkach. Déle hotel

vyuziva nasledujici prostfedky budovan vztaht s vefejnosti:

Four Seasons Magazine — online ¢asopis o cestovani, inspirace a tipy pro dovolenou,

Four Seasons Press Room — online portadl s tiskovymi zpravy z celého fetézce Four
Seasons; ma pohodIné vyhledavani podle popularnich témat, regiont, typt publikaci

apod.,

spoluprice s influencery — Four Seasons pracuje s kreativnimi influencery, které
sdileji vasefi pro cestovani a objevovani novych destinaci. Retézec neustéle hledd
nové perspektivy a nové piilezitosti, jak sdilet poutavy obsah a predvést lidi, mista a
zazitky, které definuji svét Four Seasons. Pro zdjemce o spolupréci je k dispozici
online formulaf na portalu Press Room. Influencefi ziskavaji napiiklad bezplatny

pobyt vymeénou za tvorbu obsahu ¢i finan¢ni odménu,

eventy — jsou dilezitou soucasti marketingu Four Seasons. V dobé pandemie byly
moznosti poradani eventd znacn€ omezeny kvuli omezenim osobnich setkavani

vétsich poctu osob a cestovani,

spoluprdce s Ceskymi znaCkami, ptikladem jsou Mercedes Benz Prague Fashion

Week a Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech.
Socialni sité

Spolecnost neustale pokracuje v rozSifovani své pifitomnosti na socidlnich sitich.

Krom¢ firemnich stranek a ucti spravuje Four Seasons také stranky a uchyty jednotlivych

hoteld, resort a restauraci. Clanek LuxuryDaily (Miller, 2022) uvadi, ze spolecnost Four

Seasons prostiednictvim raznych iniciativ na socidlnich sitich zjistila, ze socialni média lze

pouzit k formovani a zlepSovani pozice a vnimani, zvySovani prodeje, vede ke konverzim,

roz§ifovani modelu sluzeb, ochrané povésti znacky, budovani loajality a angazovanosti

zakaznikd, a také pomaha vytvofit osobni zazitek z pobytu v hotelu. Strategie znacky pro
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socialni média vychazi z ustiedi FS v Torontu, do které je integrovan kazdy hotel. Ve

strategii jednotlivych hotela jsou vyuZzivany také vlastni napady a nastroje, specifické pro

dany trh.

Facebook: globdlni stranka Four Seasons (Facebook, 2023) je sledovdna 942,7 tisic
lidi a je oznaCena 904,5 tisic ,,to se mi libi“. OdliSitelnym rysem profilu Four Seasons
je to, ze obsahuje kategorii Obchod — online prodej znackovych vyrobku, jako jsou
ruCniky, pradlo, zupany, svi¢ky apod. Prispévky ziskavaji cca 100-200 ,to se mi
libi“. Komentare jsou vzacné, ale zpravidla maji jen pozitivni naladu. Pouze najeden
komentat s kladnou recenzi od zakaznika (u poslednich 10 piispévkt) Four Seasons

zareagoval (,,to hi'eje nase srdce™).

Stranka Four Seasons Hotel Prague na Facebook (2023) ma 18 tisic sledujicich a 17
tisic oznaCeni ,,to se mi libi“. Texty jsou publikovany v Ceském a anglickych
jazycich, cozje urcitou vyhodou z pohledu komunikace se zdkazniky na Ceském trhu.
VétSina prispévki ma za cil povzbuzovat zakazniky k navstéveé hotelu, hotelové
restaurace, vyuziti dopliikovych sluzeb (napt. projizd’ka FS lod’kou) apod. Méné
pfispévka je vénovano i jinym tématim: naptiklad vSeobecna propagace destinace
Praha, sezndameni s kliCovymi pracovniky hotelu. Zapojeni uzivateli je relativné

nizké — kazdy prispévek ma cca 20-50 ,to se mi 1ibi®.

Instagram: globdlni profil Four Seasons (Instagram, 2023) ma 1,2 milionu
sledujicich. V profilu je zvefejnéno témér 4 tisic publikaci, které se svym obsahem
velmi podobaji publikacim na Facebooku. Prispévky ziskavaji od 1 000 do 6000 ,.to
se mi libi“. V porovnani s ostatnimi socialnimi sit€mi je zde vétsi poCet komentaia
k prispévkuim — cca 30-100. Nicmén¢ i zde Four Seasons nereaguje na komentare
auditoria. Stoji za zminku vysoka kvalita a uspéSnost publikovanych Reels (ziskavaji
od 30 tisic do 100 tisic zhlédnuti). SpoleCnost efektivné vyuzivd moznosti
vizualizovat své sluzby prostednictvim tohoto nastroje na Instagramu. OdliSitelnym
rysem profilu Four Seasons na Instagramu je to, ze vyuziva vzacnou funkci socialné
sit€¢ — publikaci turistickych pravodct, sestavenych z jednotlivych publikaci znacky.
Ulozené Stories plni funkce PR, protoze prezentuje jednotlivé eventy a stranky z FS

Magazine.
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Profil prazského hotelu Four Seasons na Instagram (2023) ma 31,3 tisic sledujicich,
coz je vice nez pocet sledujicich na Facebook. Vétsi pocet lajki (min. 100 u kazdého
prispévki) poukazuje na to, Ze hotel je GispéSn¢jsi na této socialni siti z hlediska
osloveni auditoria. Obsah profilu na Instagramu je velmi podobny publikacim na
Facebooku. Lze zde ocenit pohodiné tfidéni informaci prostfednictvim ulozenych

Stories.

- YouTube: kandl Four Seasons Hotels and Resorts byl zalozen v bfeznu 2006 a dnes
ma 52,6 tisic odbératelti. Obsahuje 1,2 tisic videi, jejichz celkovy pocet zhlédnuti je
téméf 53 miliont. Four Seasons produkuje vysoce kvalitni videa, ktera vizualné
zachycuji luxusni prostredi a sluzby hoteli. Videa maji reklamni charakter (propaguji
jednotlivé hotely fetézce, restaurace a jiné sluzby) nebo inspiruji divaky k cestovani.
Nektera videa ziskala ptes 3 miliony zhlédnuti, coz je ukazatel velké viditelnosti
kanalu a jeho obsahu. Pocet komentaia k jednotlivym videim je vSak minimalni: do
10 komentait u 1 videa, coZz signalizuje o nizké angazovanosti publika. Four Seasons

rovnéz néjak nereaguje na tyto komentare, a proto nepodporuje dialog s auditoriem.
FS v Praze nem4 vlastni kandl na YouTube.

- Twitter: globalni profil Four Seasons Hotels (2023) byl zaregistrovdn v prosinci
2008 a ke dnesnimu dni ma 281,7 tisic ¢tenatu. Celkovy pocet twitli v profilu je 64,1
tisic. Text twitl je velmi strucny, obsahuje vSak hashtagy pro lepsi navigaci a velmi
kvalitni fotografie nebo videa. Obsah twitd je identicky obsahu na Facebooku.
Jednotlivé prispévky maji pfes 5 tisic zhlédnuti, od 20 do 70 ,to se mi libi*, 20-30
retwitd. Mira angazovanosti auditoria neni moc vysoka s pfihlédnutim k velkému

poctu sledujicich.

Profil prazského FS na Twitteru (2023) ma 14,4 tisic Ctenaiu, coz je pusobivé Cislo.
Profil byl zalozen v bfeznu 2009. Lze se domnivat, ze cilové auditorium FS je aktivnimi
uzivateli této socialni sit€. Obsah profilu je velmi podobny obsahu prazského FS na jinych

socidlnich sitich s tim rozdilem, ze text je zna¢né kratsi.
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3.4.5 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi hoteld je jedineCnou vlastnosti znacky FS. Zakladatel spolecnosti
I. Sharp vénoval zna¢nou pozornost unikatnim architektonickym feSenim a vyuzival k tomu
své excelentni zkuSenosti se stavebnictvim a cenné kontakty na talentované architekty. Sharp
v dobé, kdy byl mlady a kdy se rozvijel jen prvni své hotely, vyuzival kazdé pftilezitosti
k inspirovani z projektd konkurentl — ve svych hotelech vyuzival jejich nejlepsi feSeni v
oblasti architektury, prostorového usporadani a interiéru. Napiiklad mnoho hotell fetézce
bylo postaveno v hlu¢nych ¢astech mésta, ale pro hosty vytvorily skute¢nou odzu relaxace a
ticha, protoze Sharp v projektech moudfe vyuzival plochu vnitfnich nadvofi a zahradni

design (Sharp, Phillips, 2012).

Fyzické prostredi je dilezitym prvkem marketingu hotelu, protoze buduje jedinecnou
atmosféru a unikatni dojem u zakaznikti. VSechny pokoje FS v Praze jsou elegantné zatizené
tmavym dfevem, plySovymi koberci, mramorovymi koupelnami a bohémskymi
kiistalovymi lustry. Je to skvéla kombinace luxusu starych tradic a moderniho vybaveni. Pét
mistnosti pro lazeriskd oSetfeni a procedury v Ava Spa je vyzdobeno krasnym nabytkem,
obrazy a mekkymi svétly, takze se host citi jako doma, ale jesté vice relaxuje. Bazén je

obklopen pohodlnymi lehatky a krbem pro naprosto uvolnénou atmosféru.

Cilem hotelu je, aby hosté si uzili prostedi vSemi smysly. Pozornost je proto vénovana
také osvétleni, zvukiim a hudb€, vini v prostorach hotelu apod. Viné pro hotely jsou Casto
vytvorena ve spolupraci se znamymi znacky parfumérie. Naptiklad k 20. vyroci prazského
hotelu FS byla vyuZita spoluprace s parfumérem Michlem Cechem, ktery se inspirovat
Ceskou prirodou a ve vini pro hotel akcentoval duby, fialky, majové rize a zralé Svestky. Na
stolech mohli hosté najit gramofony s vinylem, kde byla zapsdna skladba, vytvorena
Tomasem Kacem — ,Eternal Beauty of Vltava“ (Goldbergerova, 2022). Lze jednoznacné
tvrdit, ze by znacka FS nebyla tak uspésna jako je dneska, bez tohoto prvku marketingového

mixu.

V dobé pandemie covid-19 bylo dilezité udrzovat pokoje a spole¢né prostory hotelu
v odpovidajicim stavu, 1 kdyz byly prazdné v dobé uzavieni ubytovacich zafizeni. Bylo
potieba zajistit dostatecné vétrani a pravidelny uklid, udrzovat vhodnou teplotu a vlhkost
vzduchu, aby nedoslo k poskozeni materiali. Tyto provozni naklady nebylo mozné pokryt

z trzeb z prodeje, coz meélo znacny negativni dopad na finanéni situaci hotelu.
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3.4.6 Procesy

Procesy spojené s provedenim nakupu sluzeb hoteld jsou klicové pro podnik

z hlediska jejich schopnosti generovat trzby a zisk.

V dobé pandemie doslo z divodu snizeni poptavky k atlumu procesu v této oblasti.
Tym, ktery pracoval na rezervacich a prodeji, byl zmensen. Po rozvolnéni pandemickych
opatieni doslo k obrovskému nartstu, zpisobenému last-minutovymi poptavkami. Velikost
rezervacniho a prodejniho tymu nebyla tak rychle navysena na pfedpandemickou troven, a

proto stavajici zaméstnanci méli velkou zatéz v praci, méli pracovat prescasy.

Dalsi vyznamné procesy, které maji také vysoky potencial z hlediska ziskdni
finan¢nich a nefinan¢nich vyhod pro hotel, se tykaji organizace spoluprace s partnery a

sponzory.

V dobé¢ pandemie se staly procesy, které se uskute¢iiuji v rdmci spoluprace s partnery
a sponzory, organizacné slozit€jsi. Postupné se pracovnici hotelu a partnery pfizptsobily na
novy styl komunikace v dobé pandemie, kdy se témér vSechno vyjednavalo v rdmci
elektronické komunikace (telefonické hovory, e-maily a zejména video konference). Pro
pracovniky to znamenalo potiebu vylepsit své komunikacni dovednosti, aby vyjednavani
s partnery provedené online bylo stejné uspé$né jako pti diivej§i komunikaci tvari-v-tvar.
Procesy komunikace s partnery a sponzory v dobé omezeni osobnich setkani lidi ztratily
vyznamnou vyhodu, ktera mohla pasobit pfiznivé na vysledek vyjednavani — jedna se o
pusobeni fyzickych prostorti hotelt pfi osobnich setkanich a v§echny aspekty s tim spojené,
jako jsou piijemné osvétleni, viné, esteticky interiér, nabidka pokrma a nédpoja apod.
Vsechny tyto aspekty jsou aktivné vyuzivany v ramci osobniho vyjednavani a nebylo mozné

ne vyuzit pfi online komunikaci.

Vyraznymi zménami v dobé pandemie pros§ly procesy, spojené s novymi
hygienickymi standardy. Hotel se pfipojil ke globdlnimu programu Lead with Care, ktery
byl vytvofen ve spolupraci se zdravotnickou organizaci Johns Hopkins Medicine
International a stavél se na zkuSenostech hoteli Four Seasons v New Yorku, Rijadu a
Bombaji, které poskytovaly ubytovani vysoce rizikovému zdravotnickému persondlu, ktery
se aktivné pracoval na covidovych oddélenich. Hotel vytvoftil bezpecné zonované prostiedi

a vénoval pozornost také tomu, aby se hosté citili stejné pohodIné jako diive. Hotel podpofil
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také vyuziti bezkontaktni komunikace prostfednictvim Four Seasons aplikace a interniho

pracovniho chatu.

Kromé¢ vypracovani nového standardu pro rizné useky hotelu (stravovaci, ubytovaci,
spa, recepce, konference, ventilacni systémy) bylo tfeba zaskolit personal a zavést tyto
standardy do praxe. Nezbytna byla také zvySena kontrola plnéni téchto standardi zejména
v pocateCnich fazich jejich implementace. Byly vypracovany také propagacni materialy,
které informovaly hosty a vefejnost o péci o jejich zdravi prostfednictvim zavedeni ptisnych
hygienickych standardt a obsahovaly prosbu o respektovani novych pravidel. Lze tvrdit, ze
se hotelu podafilo uspéSné a dost rychle (béhem nékolika dni) implementovat nové

hygienické pozadavky.

3.47 Lidé

,Four Seasons jsou predevsim lidé, kteri zde pracuji, spousta skvélych lidi.“ (Sharp,
Phillips, 2012). Spole¢nost Four Seasons si ziskala celosvétové uznani predevsim proto, ze
si vybudovala pevné vztahy s vlastniky, partnery a Cleny predstavenstva, ktefi sdileji hlavni
vizi, a s tisici zamé&stnanci, manazery a vedoucimi pracovniky, ktefi pomohli spoleCnosti

dosahnout uspéchu (Sharp, Phillips, 2012).

Vysoka kvalita servisu FS je zalozena na firemni kultufe, kterou nelze dodat do
podnikdni na objednavku. Kultura dozravéd zevnitt podniku a jeho lidi. Musi se zménit
nazory a jednani lidi, jejich hodnoty a komunikace, aby se vytvofila jedine¢na firemni
kultura. V hotelu se firemné kultufe vénuje vyznamna usili, jelikoz vedeni chape, Ze je to
proces, ktery vyzaduje spoustu Casu, a na ném zavisi atmosféra a kvalita sluzby hotelu,

vnimani znacky FS a spokojenost host.

Kvalita sluzeb FS je dana také vybérem zakaznicky orientovanych pracovnika, ktefi
maji odpovidajici vztah k sektoru sluzeb jako celku. Tento vztah a celkové vystupovani
zaméstnancu je dano tim, jaké hodnoty ma, v jaké rodinné atmosfére vyruastal a v jakém
socialnim prostredi zije dnes. Pfi vybéru personalu pro hotel se proto dava pozor nejen na

dovednosti a znalosti ¢loveéka, ale 1 na jeho osobni rysy a hodnoty.

V soucasné dobé pracuje pro sit’ hotelu FS kolem 45 tisic lidi po celém svété. Podle

statistik (Zippia, 2023) je podil Zen a muzt na celkové pracovni sile hotelt zhruba stejny:
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48 % zen a 52 % muzi. Praimérna doba prace zaméstnance pro hotel je 4,5 let, coz lze
hodnotit jako docela dlouhy Cas, coz znamend, Ze zaméstnanci jsou s praci spokojeni a
nemaji zdjem o odchod k novém zaméstnavateli. Na zakladé hodnoceni hotelu zaméstnanci
na online portalech 1ze tvrdit, Ze je vnimano jako skv€lé misto pro praci: hodnoceni 4,1 bodt
(82 %) na portalu Indeed (2023), 4,2 bodl (84 %) na portalu Great Place to Work (2023).
Hotel patii k TOP100 svétovych spolecnosti, které jsou hodnoceny jako nejlepsi mista pro
praci (Great Place to Work, 2023). V pruzkumu Trust Index byla zaméstnancim FS
polozena otazka o tom, co déla Four Seasons Hotels & Resorts skvélym pracovistém. Na
obrazku 7 jsou uvedeny slova, kterd pochdzeji z komentaii zaméstnanct ve vztahu k této
otazce. Tato slova byla vymezena pomoci strojové analyzy dat. Zaméstnanci vysoce hodnoti

kolektiv v préci, vztahy a pocity, rodinnou nebo tymovou atmosféru,

Obrazek 7  Nazory zaméstnanct na to, co déla FS skvélym mistem pro praci
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Zdroj: Great Place to Work (2023)

Zajimavym prvkem péce o pohodli a vztahy pracovnikli v hotelech je poradani porad
v rannich hodinach — tzv. , Snidan€ s nocnimi sovami“. Vedeni hotelu vi, Ze zaméstnanci,
pracujici v nocni smény ¢asto vynechdvaji porady na odde€lenich. Aby bylo zajisténo, ze
vsichni budou neustéale v obraze a citit se soucasti tymu, jsou organizovana spole¢na snidané
— nejsou to nudné porady, ale spiSe neformalni schiizky se zajisténym stravovanim. ., Pocit
privitani a komunity se rozhodné nepodoba zZadnému jinému pracovisti, které jsem znal,

fiké jeden zaméstnanec hotelu.

Vedouci manazeti hotelu predstavuji nejvyssi troven fizeni podniku a klicovy prvek
pracovni sily hotelu. Jejich dovednosti a zkuSenosti jsou dulezité pro efektivni fizeni

ostatnich zaméstnanct hotelu a dosazeni tspéchu celého podnikani.
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Novym feditelem prazského Four Season byl v roce 2020 jmenovan Martin Dell, ktery
se stal prvnim Cechem na této pozici v hotelu. Diive funkci plnil Stephan Gras. Novy feditel
pracoval v karlovarském Grandhotelu Pupp a poté pracoval v riznych hotelech po celém
svété (Sydney, Hongkong, Dauha aj.). V fetézci Four Season zacal pracoval v Singapuru

v roce 2010 (Newsroom TTG, 2020).

Vedouci prodeje a marketingu je od roku 2021 Petra Kuckovd, kterd md bohaté
zkuSenosti s hotelovym byznysem, bydlenim pro studenty, podnikdnim a provozovanim
domu s apartmany v centru Prahy. Je zodpovédna za marketing, prodej a spokojenost klientt

(Newsroom TTG, 2021). Reditelkou komunikace hotelu je Veronika Tamchynova.

Pro zajisténi vysoké kvality jedné z klicovych sluzeb hotelu — stravovani — vzdy hotel
najima slavné kuchate. Séfkuchatem restaurace prazského Four Season se v roce 2022 stil
Ital Marco Veneruso, ktery je znamy tim, ze jako prvni v historii ziskal michelinskou hvézdu
za italskou kuchyii v Cin&. Novy $éfkuchaf uvadi: ,,V rdmci nového kulindiského konceptu
predstavim navstévnikum nasi signature restaurace tradicni kuchyni mého regionu v
necekaném pojeti. Italie je mnohem vic nez jen carpaccio a gnocchi. Chci oZivit prazskou
gastronomickou scénu o italsky fine-dining dle mého gusta. Kdo je pripraven na odvazny
zazitek, pro toho je CottoCrudo tou spravnou destinaci.” (Veneruso, Newsroom TTG, 2022).
Diky zkuSenostem Séfkuchate nabizi hotel pestrou nabidku, v¢etné degustacniho menu a
vyuziti vysoce kvalitnich a zaroveil neobvyklych ingredienci (napt. kaviar a Champagne

sabayon, Pasta Mista a skrdjenymi brambory a bisque).

Séfcukraf hotelu je Giovanni Marco Carandino. Jeho vyznamném dilem v hotelu je
zejména piiprava variaci cukrovinek pro akci Afternoon tea, kterd byla implementovdna
v roce 2022. Aktualné je to unikatni gastronomicky koncept, kdy se galerie hotelu preménila
v prehlidkové prostory, kde hosté maji moznost ochutnat gurmanské delikatesy, vypravéjici

piibéhy moédniho domu Dior.

Jak jiz bylo zminéno v praci, doslo ke snizeni potreby v lidské sile v dobé pandemie
covid-19. Rada zaméstnanct byla propousténa, byla v karantén& nebo na neplacené
dovolené. Po rozvolnéni opatfeni se hotel potkaval se znaCnym zvySenim pracovni zatéze
stavajicich zaméstnanci a manazefi museli naléhavé hledat nové pracovniky. Vzhledem
k potieb€ udrzovat servis prvotiidni kvality, bylo to pro FS obzvlast tézko kvili nedostatku

pracovnich zdroju s pozadovanou kvalifikaci a zkuSenostmi.
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze dvou Casti: jedna Cast slouzi k vymezeni faktort vnitiniho

prostfedi (silné a slabé stranky hotelu, vymezené v rdmci analyzy marketingového mixu),

druha ¢ast — k vymezeni faktorti vnéjsiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby, vymezené v ramci

PEST analyzy a Porterova modelu péti sil).

Silné stranky:

1. Four Seasons — znama a silna znacka

2. Vysoce kvalitni sluzby, luxusni servis pro nejnarocnéjsi zakazniky

3. Jedinecna atmosféra a fyzické prostredi, umisténi hotelu a krasné vyhledy

4. Vysoce personalizovany piistup ke kazdému zakaznikovi, schopnost a ochota fesit
narocné a neobvyklé prani hostid, budovani loajalni klientely

5. Vyznamna viditelnost profild Four Seasons na socialnich sitich, velké pocty
sledujicich

6. Z vizudlniho hlediska vysoce kvalitni obsah na socidlnich sitich

7. Online prodej znackového zbozi pres funkci Obchod na Facebooku.

Slabé stranky:

1. Relativné vysS§i ceny ve srovnani s konkurenci

2. Relativni niz§i obsazenost ve srovnani s konkurenci, kterd se nevratila na
predpandemickou urovei
Propousténi zaméstnanca v dobé covidu, vysoka zatéz stavajici pracovni sily

4. Vysoké naklady na reklamni kampané (napt. v dob€ po pandemii byla realizovana
nejdrazsi v historii hotelu kampar — ,,Luxus is our love language®)

5. Nedostatecna angazovanost auditoria na socialnich sitich

6. Zadné nebo skoro zadné reakce Four Seasons na komentafe auditora na socialnich
sitich; zdkaznici nejsou podporovany v jejich zpétné vazbé a nebuduje se dialog.

7. Zcelaidenticky obsah na Facebooku, Instagramu, Twitteru.
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Prilezitosti:

1. Rostouci zajem o destinaci Praha ze strany turistd z asijskych zem{

2. Relativni niz§i konkurenc¢ni rivalita mezi hotely v daném segmentu prvotiidnich
ubytovacich sluzeb

3. Technologické inovace — konkurencni odliSitelné prvky v produktové politice,
v procesech, v marketingové komunikaci

4. Spolupréce s luxusnimi znackami a eventy, influencery
Marketingové vyhody vyuziti socialnich siti (budovani loajality, angazovanosti,
povésti znacky atd.)

6. Podpora matetské spolecnosti a vyhody, plynouci z moznosti byt soucasti
mezinarodniho fetézce

7. Budovani znacky atraktivniho zameéstnavatele

Hrozby:

1. Politické bariéry cestovani (sankce, politické a vale¢né konflikty, uzavieni hranic
apod.), ztrata zakaznickych trht

2. Snizeni kupni schopnosti lidi, zhorSeni ekonomické situace a nejistota do
budoucna (pokles poptivky)
Inflace a rist provoznich nakladi spolecnosti

4. Nedostatek kvalifikovanych pracovnich zdroji pro dany segment prvotfidnich
sluzeb

5. Omezena velikost zakaznického trhu (pocet zékazniki), ktery se muze dovolit
ceny FS

6. Vstup novych silnych znacek hotelt na trh

7. Substituce sluzeb kvuli rozvoji segmentu luxusniho ubytovani v soukromi

(apartmany)

Kombinovani faktort zjednotlivych ¢asti SWOT analyzy umoziiuje navrhnout

nekolik strategii (viz tabulka 8).
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Tabulka 8

N4évrh strategii pomoci matice SWOT

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

O — prilezitosti

SO strategie (rozvoj asijského
trhu):

S: Silna znacka a prvotfidni
sluzby

O: Poptdvka asijského trhu,

spoluprace s luxusnimi znackami

WO strategie (Rust angazovanosti
auditoria a vyuziti vyhod komunikace na
socidlnich sitich):

W: Nedostatecna angazovanost auditoria
na socidlnich sitich

O: Marketingové vyhody vyuziti

socialnich siti

T — hrozby

ST strategie (Mobilizace zdroju
pro piekonani hrozeb)

S: Silna znacka, nové aspekty

v jeji vniméni{

T: Propad poptdvky

WT strategie (nahrada ¢asti prace Al
technologiemi)

W: Propousténi zaméstnancu v dob¢
covidu, vysoka zatéz pracovni sily

T: nedostatek kvalifikovanych

pracovnich zdroju

Zdroj: vlastni zpracovéani
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4 Shrnuti vysledki analyz a navrhy doporuéeni

V této Casti prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro marketing hotelu Four
Seasons, s dirazem na zjisténé prednosti a nedostatky jeho marketingového mixu,

prilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli.

4.1 Rozvoj asijského trhu

Tento ndvrh spociva ve vyuziti silnych stranek hotelti a prilezitosti z okolniho
prostiedi. Pro hotel FS v Praze je relevantni vyuziti postaveni silné znacky k rdstu na
perspektivnich zahranicnich trzich. K tomuto ucelu se pro hotel navrhuje tvorba a realizace

strategie propagace na asijskych trzich (napf. Cina).

Cilem bude zvyseni podilu asijskych zakaznika na celkovém poctu hosti hotelu FS
v Praze do konce roku 2023 minimaln€ o 15 % oproti pfedchozimu obdobi. Hodnota 15 %
je nastavena tak, aby umoznila nahradit ztratu neékterych vyznamnych zakaznickych trhii

(napt. Ruska).
Segmentace

Cinska elitni spolecnost se sklada z jednotlivct, ktefi si ceni jak spoleCenské prestize,
tak osobniho uspéchu, pfiCemz luxusni zbozi slouzi jako forma spoleCenské mény k

zobrazenti jejich bohatstvi a postaveni.

Positioning znacky: strategie by se méla zaméfit na propagaci destinace Prahy jako
celku a pak komunikaci jedine¢né hodnoty sluzeb hotelu FS, kterd umoziiuje poznat
destinaci diky poloze hotelu, krasnym vyhledim a nabidce doplikovych sluzeb (napt. vylet
lod’kou FS). Znacka FS by se méla umistit v myslich asijské elity jako symbol prestize a
socidlniho postaveni. Jednim z typickych znak cinské elity je jejich silnd inklinace
k luxusnim znackam jako prostfedku vyjadieni jejich spoleCenského postaveni (GMA,

2023).

Dalsim aspektem, ktery stoji za zminku o ultrabohatych v Cing, je jejich vyvijejici se
spottebitelské chovani v disledku ménici se socialni dynamiky a novych trendd. Naptiklad
mladsi ¢lenové této elitni skupiny stale vice ocenuji udrzitelnost a zduraziuji znacky, které

zahrnuji ekologické postupy nebo podporuji socidlni cile (GMA, 2023).
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Navrh taktickych a operativnich marketingovych nastroju

Pro dosazeni cila positionongu znacky je doporucené vyuziti spoluprace se znackami,
eventy, influencery, které jsou popularni a sledované cilovym segmentem zakaznika (asijska
elita). Jiz existuji asociace s luxusnimi znackami bude vytvaret zadouci spojeni se znackou
FS. Spoluprace muze byt navazana napiiklad s popularnimi asijskymi modnimi navrhaii —
Yohji Yamamoto, Jason Wu, Huishan Zhang (Wong, 2020); dale pak se znaCkami

automobild, Sperkd a hodinek.

Vzhledem k rostoucimu zajmu o udrzitelnost ze strany mladych predstavitelt asijské
elity, je tieba zduraznit zapojeni hotelu FS do spoleCensky odpovédnych aktivit. Je
doporucena ucast hotelu na charitativnich eventech pfimo v Asii, natoCeni video spotd

s ukdzkou aktivity hotelu v této oblasti.

Déle je doporuceno rozsifit partnersky program FS. Hosté hotelu budou ziskavat
odmény na jejich vérnostni kartu, kterou budou moci vyuzit na nakupy zbozi a sluzeb u
partnerd. Je tieba roz$ifit partnerskou sit’ tak, aby zahrnovala nové i ¢inské podniky, aby

byla atraktivni pro novy rozsifujici se segment zakaznikt hotelu.

Zameéfeni na online pfitomnost znacky v Cinském prostiedi je velmi dilezité. 55 %
uzivatell internetu ve svété v roce 2022 bylo vytvoreno asijskymi spolecnostmi (Internet
World Stats, 2023). Je to velky trh, ktera je vhodné oslovit prostfednictvim online nastroji
(internet, globalni a lokalni socialni sité, mobilni aplikace). Je nezbytné vyuzit marketing na
socidlnich sitich, které jsou v Ciné nejpopularngjsi — Wechat, Sina Weibo, Little Red Book,
Tiktok, Kuaishou, QQ aj. (GMA, 2023). Stoji za zminku zejména moznosti vyuziti

nejpopularnéjsi platformy Wechat, které zahrnuji:
- vyuziti oficialnich ucti WeChat s funkci zasilani newslettert sledujicim,

- mini-aplikace WeChat, které umoznuji pokrocilejsi funkce (napf. sjednavani schiizek
s predstaviteli hotelu FS, objednavani a placeni sluzeb v hotelu FS pfimo pres

aplikaci),

- kampané¢ HTMLS5: tvorba raznych kampani, jako jsou hry, kvizy a hlasovani ke

zvyS§eni zapojeni sledujicich nebo pfimému prodeji sluzeb hotelu,
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- placend reklama Wechat — reklamy v Moments (néco jako Stories na Instagramu),

bannerové reklamy pro zvySeni dosahu znacky.

Vyse uvedené nastroje propagace na socialni siti bude potfeba zacilit na specifické
auditorium — zejména podle mista bydleni (napf. nejvétsi mésta a nejbohatsi regiony Ciny,
vyse piijmu).

Orienta¢ni rozpocet na realizaci vySe uvedenych navrha je uveden v tabulce 9. Je to

zakladni predstava o marketingovych nakladech, ktera mize byt dle aktualnich moznosti a

cilt hotelu upravena.

Tabulka 9 Orientacni rozpocet na realizaci komunikac¢ni kampané na ¢inském trhu
Nastroj Cena
Spoluprace s influencery, znackami, osobnostmi Zdarma (barter) nebo

rozpocet do 100 tis. K¢ / osoba.
Rozpocet 100 000 K¢ / mésic.

Ucast na charité v Asii 300 000 K¢ / jednorazoveé
Natoceni video-spotu o CSR aktivitach 100 000 K¢/ jednorazove
Rozsifeni partnerské sit¢ pro vérnostni karty Zdarma (realizovano tymem FS)
Placena reklama na ¢inskych socialnich sitich 100 000 K¢ / mésic
Rozesilani newslettera Zdarma (realizovano tymem FS)

Tvorba mini-aplikace WeChat, kampané¢ HTMLS5 (hry, kvizy) | Zdarma (realizovano tymem FS)
Celkem 400 000 K¢ (jednorazove)
+ 200 000 K& (mésicné)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vyuziti znacky pro prrekonani hrozeb z propadu poptavky

Strategie spociva ve zméné propagace znacky FS — pobyt vFS by se mél byt

propagovéan jako zazitek jednou za zivot, tzv. life events.

FS se jiz uspé$né vybudoval image luxusni a vysoce kvalitni znacky na trhu
ubytovacich sluzeb (je to jeho silnd stranka). Budouci vyvoj znacky FS lze vidét v tom, ze
bude budovat povédomi o pobytu v hotelu znacky FS jako o jedine¢ném a neopakovatelném
zazitku na cely zivot. Je to dano tim, Ze ceny sluzeb FS jsou extrémné vysoké, Casto jsou
vyssi nez ceny jinych 5* hotelt (vyplyva to napf. z analyzy a porovnani cen hotelt této
kategorie v Praze). Takze pobyt v FS nemusi byt chdpédn jako bézné ubytovani pro bohaté

turisté, ale jako jedineCny zazitek, ktery se planuje jen k velmi dilezité udalosti, tieba i
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jednou za zivot — tzv. life events. Piikladem takovych uddlosti, které se stdvaji jednou za

Zivot, jsou:
- vyroci k narozeninam ve star§im véku (napt. 50, 60, 70 let),
- svatby a vyroci svatby,
- ziskani vyznamného ocenéni, titulu, prémie.

S touto navrhovanou zménou v budovani znacky FS souvisi doporu€eni pro propagaci

a partnerstvi hotelu:

- spoluprace se svatebnimi agentury, predevs§im s nejdrazsimi a nejluxusnéjsimi, které
poradaji svatby pro elitu a celebrity. Jako priklad 1ze uvést nasledujici agentury ze
svétového TOP: Collin Cowie, Fete, Tara Guerard, Rafenelli Events, Mindy Weiss
Party Counslutants, Fait Accompli (Ireland, 2022).

- spoluprice s poradateli vyznamnych prémii a ocenéni (ve filmové, divadelni a
hudebni industrii, védecké a politické sfére). Hotel FS Prague jiz spolupracuje
s filmovych festivalem v Karlovych Varech s cilem propagace znacky. Tyto vztahy
muze vyuzit pro prohloubeni spoluprace v oblasti partnerského prodeje hotelovych

pobyta pro konkrétni hosty a vyherce prémie.

- monitoring udalosti ve svété celebrity a tvorba personalizovanych nabidek
k planovanym udalostem (svatby, vyroci, oslavy znamych lidi). Tento ukol by mél

byt svéfen marketingovému a prodejnimu oddéleni FS.

4.3 Technologické inovace — Al pro Concierge servis

Jednou z vyznamnych pfilezitosti moderniho prostfedi, které byla uvedena v této
praci, je povazovana technologicka inovace. Prostfednictvim raznych technologickych
novinek se hotely odlisuji od svych konkurentl, vytvareji zvlastni zazitky a vzpominky pro
své zakazniky. Jako pfiklad lze uvést vyuziti roboti v riznych segmentech hotelového
servisu, poskytovani nastroju virtualni reality k dispozici pro hosty atd. Hotely, jako je FS,

maji dostatecné silnou pozici, aby rozvijely tuto oblast, a maji relativné vice schopnosti a
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zdroju k zavedeni technologickych inovaci. Vztahy v ramci Siroké mezinarodni hotelové sité

mohou pomoci ziskat potfebné pracovni zdroje a know-how.

Navrh pro hotel FS spociva ve vyuziti umélé inteligence (AI) pro Concierge servis,
ktery je dalezitou sluzbou v hotelu znacky. Nemluvi se o tom, ze by Al zcela nahradila
lidskou silu, protoze moderni zakaznici stale pozaduji personalizovanou péci a komunikaci
s personalem. Nicméné nabidnout hostim vice moznosti kontaktovat Concierge servis se
jevi jako zajimava novinka, ktera muze zpestiit zazitek z pobytu. Pro lepsi zkuSenost
s kontaktovanim AI lze wvyuzit hologramové technologie, které umoziuji , ztélesnit”

osobnost Al

Vyvoj technologii Al pro Concierge servis se v soucasné dobé teprve nachazeji ve fazi
vyvoje, proto FS mize vyuzit pfednost ze zavedeni této sluzby jako prvni mezi hotely
(Prnewswire, 2023). Realizace navrhu bude vSak spojena se znaénymi naklady na vyzkum

a vyvoj a skute¢nou realizaci technologie.

Na svétovém trhu je zatim velmi malo produkti v této oblasti. Téméf jedinym
v nabidce je produkt Hologram Concierge od technologického start-upu Immertia (NS
Packaging Staff Writer, 2023). Tato technologie je vSak vhodna spise pro trh s vyrobky nez
pro trh ubytovacich sluzeb. Jeji podstata spociva tom, ze aktivuje realistického 3D
holografického asistenta, kdyz zakaznik naskenuje obal produktu svym fotoaparatem
chytrého telefonu. Naskenované obaly produkti jsou pak pfemény na holograficky model,
coz nabizi zakaznikiim futuristicky zpusob interakce s produkty. Hotel sotva dokaze vyuzit
tuto technologii ve svém servisu. Nicméné miize kontaktovat tuto spolecnost s cilem vyvoje
pozadované technologie na miru. Napfiklad je mozny vyrobit v Hologram Concierge vzhled
kazdého pokoje a dalSich prostorti v hotelu. To by se vyuzilo ptipadné kdyby klient pfisel
s pozadavkem vymeénit pokoj za pokoj vyssi kategorie a obsluha by dokazala klientovi

ukdzat pokoj v 3D verzi, coz by usnadnilo vytizeni pozadavku klienta.

Na trhu lze najit n€jaké prvky, které Ize vyuzit pro vyvoj navrhované technologie
Concierge servisu pro hotel. Naptiklad spole¢nost Holoconnects (2023) nabizi tzv. holoboxy
—2m krabice, které predvadéji realistickou holografickou projekci postavy clovéka v redlné
velikosti. Tyto holoboxy lze vyuzit i pro vylepSeni komunikace s dilezitymi partnery a
sponzory hotelu na délku. V praci jiz bylo zminéno, ze v dob¢ koronaviru doslo ke zhorSeni

kvality a vysledkd procest budovani vztahl s partnery a sponzory, které jsou pro strategii
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hotelu velmi dilezité. Holografické technologie a holoboxy mohou pomoci navazat

kvalitng&jsi komunikaci.

Orientacni naklady na zavedeni inovaci jsou uvedeny v tabulce 9. Ziskat ceny
technologii je dost obtizné, protoze jsou zpravidla poskytovany individualné, na zaklade
poptavky spolecnosti a jeji pozadavki. Primérna cena 1 160 USD (cca 25 700 K¢) je
mesicni poplatek za tarif Unlimited u spolecnosti Hololink. Tento tarif umoziuje vyuziti
holografické technologie, pfizpisobené znackové politice hotelu. Cena holoboxt je od 500
do 3 000 USD za jeden kus (Alibaba.com, 2023). Cena se lisi podle velikosti, designu a
kvality zafizeni. V tabulce 10 je uvedena prumémna cena 1 500 USD /1 kus (cca 33 200 K¢).

Tabulka 10 Orienta¢ni rozpocet na realizaci technologickych inovaci

Nastroj Cena
Hologram Concierge 1 160 USD / mésic
Holoboxy 1500 USD /1 ks
Komunikace novinek na webu a socidlnich sitich hotelu Zdarma

Zdroj: vlastni zpracovéni; Hololink.io (2023)

4.4 DalSi navrhy

Dadle je uveden napad, které 1ze vyuzit jako inspiraci k vyvoji produktové politiky

hotelu FS.

Jednou ze silnych stranek hotelu jsou jeho krdasné vyhledy na Prahu, Vltavu a pamétky.
Vyhodnou polohu, terasy a vyhledy hotelu 1ze vyuzit k propagaci pfirodnich jevi jako jsou
meteorické roje, zatméni Slunce, prehlidka planet na no¢ni obloze. K timto jevim dochazi
jednou za mnoha let, proto neZz se uskute¢ni muze hotel propagovat pobyty a balicky sluzeb
s unikatnim vyhledem na tyto pfirodni jevy. Béhem téchto udalosti 1ze v hotelu zajistit
dalekohledy a specialni zafizeni pro lepsi zazitek z prohlidky, dale pak odborny informacni

servis a prednasky od odbornikd, pokud by nékdo mél o to zajem.

Pro hotel bude dilezité také podpofit rast angazovanosti auditoria a vyuziti vyhod
komunikace na socidlnich sitich. Four Seasons by mohl aktivné interagovat s divaky na
YouTube, naptfiklad odpovidanim na komentate, zodpovidanim otdzek a reagovanim na
zpétnou vazbu. Zatim hotel téméf nereaguje na komentare uzivateli. Timto zpusobem by
mohli budovat silngjsi vztahy se svymi divaky a posilit jejich povést jako privétivé a

pfistupné znacky.
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Z.Aavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo na zaklad¢€ analyz nastroji marketingového mixu
hotelu Four Seasons Prague (FS) sestavit vhodna doporuceni pro jejich optimalni vyuziti
v praktickém marketingovém fizeni. Hlavniho cile prace bylo dosazeno prostifednictvim
postupného naplnéni dil¢ich cila, které spocivaly v posouzeni a vysvétleni pojma z oblasti
jednotlivych nastroji marketingového mixu, marketingové komunikace a komunikac¢niho
mixu, a poté v analyze soucasného stavu vyuzivani jednotlivych nastroji marketingového
mixu v hotelu Four Seasons Prague, zjistit silné a slabé stranky podniku a sestavit SWOT
analyzu. DalSim praktickym cilem bylo sestavit konkrétni navrhy marketingovych

doporuceni, zejména pro aktualizaci stavajictho marketingového mixu.

V prici byla provedena analyza wvnitiniho prostfedi hotelu pomoci modelu
marketingového mixu 7P. Analyza vnéjSiho prostfedi hotelu byla provedena pomoci metod
PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Z vysledka vné&jsich analyzy vyplyva, ze hotel
FS nemé vyznamnou konkurenci, protoze trh prvotfidnich ubytovacich sluzeb v Praze
zastoupen malym a stabilnim poctem subjektt. Hotel FS ma vSak nejvyssi ceny v segmentu
Shvézdickovych hoteld, proto v praci bylo doporuceno podniknout nékteré zmény
produktové politiky, konkrétn€ v oblasti znacky a nabidky sluzeb. Zména positioningu
znacky hotelu by méla prispét k lepSimu vnimani poméru cena/kvalita, resp. cena/zazitek,
které hotel nabizi. V prici se navrhuje, aby pobyt v hotelu FS byl propagovédn jako
vyznamny zazitek, ktery se stava skoro jednou za zivot, proto je jeho cena velmi vysoka.
Balicky sluzeb mohou byt propagovany k oslavé tzv. life events (svatby, vyroci, udéleni
prémii a ocenéni apod.). Pro hotel je doporuceno rozvijet spolupraci s nejdrazsimi event-

agenturami, svatebnimi zprostfedkovateli pro elitu.

Z vysledki rozhovoru s manazerem hotelu vyplyva, Ze navstévnost hotelu je zatim
stale nizsi nez jeji predpandemicka uroven. Politické a ekonomické hrozby, popsané v PEST
analyze, zhorSuji vyhled vyvoje do budoucna. Pro marketingovou strategii hotelu je
doporuceno rozsifeni na nové trhy (asijské), které nahradi ztratu vyznamnych trha (napf.
Ruska). V praci byly uvedeny navrhy pro segmentaci a positioning znacky na ¢inském trhu
a doporuceny konkrétni nastroje marketingového mixu. Za dulezité se povazuje spoluprace

se znaCkami a influencery, které pomahaji cilovym zakaznikim (Cinské elit€) prokazovat
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svij spoleCensky status, zdiraznéni spoleCensky odpovédnych aspektd Cinnosti hotelu, o

kterych se uvazuji zejména mladi predstavitelé Cinské elity.

Déle byly v praci zminény pfilezitosti technologického prostiedi, ktery by mohl hotel
vyuzit k odliseni své nabidky oproti konkurenci — Al inteligence a hologramové technologie,
jejich vyuziti v hotelu, pro Concierge servis. Hotel mize také vyuzit napad, spocivajici ve
vyuziti vzacnych pfirodnich jevl jako jsou zatméni Slunce ¢i prehlidka planet, pro rozvoj
bali¢ku sluzeb v tomto obdobi. Z analyzy socialnich siti hotelu bylo zji§téno, ze personal
velmi vzacné reaguje na komentafe uzivateld, coz je povazovano za slabou stranku. V praci

byla zdiraznéna potieba odstranit tento nedostatek a podpofit dialog s auditoriem.

Ptinosem prace jsou predevsim praktické navrhy a napady, které 1ze po konzultaci
s marketingovym oddélenim a vedenim vyuzit v praxi, a které povedou ke zvySeni prodeju

sluzeb hotelu, k rozvoji znacky a postaveni hotelu na trhu.
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