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Anotace

Marketing Hotelu Hilton Prague je na velmi vysoké trovni, coz dokazuji jednotlivé ndstroje
marketingového mixu. SWOT analyza ukazuje na stranky, na které musi piislusSni
zaméstnanci uvnitt hotelu reagovaat. Jde o jeden z nejvétSich a nejznaméjSich hotelovych
fetézcll ve svete a tak pro udrzeni véhlasného renomé je nesmirné diilezité, aby Hilton Prague

podrobné analyzoval trh, a dokdzal na aktudlni situaci reagovat.
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Annotation

Marketing Hotel Hilton Prague is a very high level as evidenced marketing mix instruments.
SWOT analysis revealed the sites over which the relevant employees must think inside the
hotel. This is one of the largest and most famous hotel chains in the world and thus to
maintain a renowned reputation is extremely important to Hilton Prague carefully analyzed

the market and able to respond to the current situation.
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1 UVOD

Jako téma své bakaléiské prace jsem si vybral hotel Hilton Prague. Pomoci své prace
bych chtél v teoretické Casti seznamit Sirokou vefejnost s dénim uvnitf budovy jednoho
z nejznaméjsich svétovych hotelovych fetézcii. Zamétil jsem se na organizacni strukturu
a funkci jednotlivych odbytovych stfedisek hotelu. Sezndmim vas také s ubytovacim tsekem.

Chtél bych piibliZit a nastinit povinnosti a ¢innosti jednotlivych oddé€leni feditelstvi
dle organizacni struktury. Konkrétné pak v top managementu samotného generdlniho feditele
a feditele financniho oddéleni, feditele obchodniho oddéleni a feditele persondlniho oddélen.
V provoznim managementu popiSu pocinani a sluzby dvou nejdulezitéjSich sfér, front office
(recepce) a housekeepingu. U housekeepingu sezndmim vefejnost v ¢innostmi vedouciho
oddéleni. Odbytovy usek fidi Food and Beverage management v Cele s FaB manaZerem.
Vysvétlim pracovni népli tohoto managementu.

Sam jsem né¢kolik let pasobil jako ¢iSnik na Grand Ballroom nebo v Kongresovém séle
kde jsem se ucastnil n¢kolika zajimavych, svétové proslulych akci. Setkal jsem se s fadou
svétovych osobnosti a byl jsem pfitomen na jejich semindfich ¢i kongresech. V téchto sdlech
se uskutecnily i nekteré akce jako napiiklad Sportovec roku 2010, 2011, 2012, 2013, 2014
nebo Kadefnik roku ve stejnych letech. Ddle se zde konaji politické galavecefte,
Mistrovstvi svéta barmanti nebo médni piehlidky nejzndméjSich ndvrhait. V roce 2011 jsem
nastoupil jako ¢iSnik v Cloud 9 sky bar and lounge umisténém v nejvySSim patte hotelu.

Bakalafskou praci jsem neustdle probiral se zaméstnanci hotelu a néslednou
problematikou jsem se zabyval s jejich pomoci. Proto velka ¢4st zdroji mé bakaléaiské prace
jsou zdroje interni. Jsem rad, Ze jsem tak mohl ucinit a zabyvat se rozborem marketingové
situace této ,,ubikace*.

Ve své préci se v praktické Casti zabyvam problematikou marketinngu, podrobné&ji
marketingovou strategii hotelu. Konkrétné¢ pak SWOT analyzou a marketingovym mixem
hotelu Hilton. Nejdiive vysvétlim vyznam téchto marketingovych ndstroji a z ¢eho se
skladaji. PopiSu jednotlivé slozky SWOT analyzy: Silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
A také marketingového mixu: Product — sluzba, Price — cena, Place — misto, People —
pracovnici, Promotion — propagace, Partnership — kooperace, Packaging — sestavovani balika

sluzeb, Programming — programové specifikace. Poté pfibliZim marketingovy mix hotelu

Hilton a nakonec navrhnu nékterd doporuceni. V zavéru shrnu cile mé bakalarské prace.
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2 Hotel Hilton Prague - charakteristika

Hotel Hilton je moderni budova se sklenéenym atriem na pravém brehu Vitavy. Jeho
poloha v centru mésta umoznuje pési ndavstévu vsech historickych pamdtek, divadel, galerit,
obchodnich a komercnich center, kterd jsou v jeho bezprostiedni blizkosti.!

Hotel nabizi 791 pokoji vcetn¢ prezidentského apartmd, 3 apartmant,
19 apartmént typu Executive Suite a 8 apartmdnli typu Junior Suite, 8 pokoju pro télesné
postizené ( 600 pokojt je nekutackych ).

Déle se zde nachdzi konferencni prostory o celkové rozloze téméi 5000 m?2.
které slouZzi pro jakoukoli akci, firemni i soukromou — konference a kongresy v Praze, svatby
¢i oslavy. Kongresovy sdl nabizi kapacitu az pro 1500 tcastnikil, elegantni sil Hilton Grand
Ballroom pojme 650 osob a déle je k dispozici 33 multifunkénich konferen¢nich salénki a

zasedacich mistnosti.

2.1.1 Ocenéni hotelu Hilton Prague:
- Nejlepsi hotel v Ceské republice jiz $estym rokem, TTG Travel Awards 2013
- Nejlepsi business hotel v Ceské republice, Business Destinations Travel Awards
2013
- Nejlepsi business hotel ve vychodni Evropé, Business Traveller Magazine 2013
- Hilton Prague ziskal ocenéni World Travel Awards v Evrop¢ 2013
- Hilton Prague Executive Lounge - jeden z nejlepSich evropskych klubovych

salonkt, U.S. Business Traveler Magazine 2010

2.1.2 Hotelové aktivity a sluzby:

Bazén, fitness centrum s posilovnou, bary, restaurace, lazn¢, vitivka, tenisovy kurt,
pradelna, pokojova sluzba, prondjem laptopii, ptreklady, informace, turistické informace,
prodej vstupenek, prondjem automobill, prodej denniho tisku, butiky, parkovdni nejen

v podzemnim parkovisti, hlidani déti, jazykové vybaveny persona’ll.2

1 . .
www.tripadvisor.cz
? www.hiltonprague.com
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3 Ubytovaci usek

3.1 Pokoje typu Guestroom

Double queen guestroom, King hotel guestroom, Twin hilton guestroom, Single hilton
guestroom a family hilton guestroom jsou vzdu$né pokoje o velikosti 28m2. Jsou vybaveny
velkymi okny, riznymi velikostmi postele a velkym pracovnim stolem. Za poplatek je zde

mozné surfovat na internetu.

3.2 Pokoje typu executive

Double queen executive, King hilton executive, Triple hilton executive, Triple king executive
a Triple twin executive jsou moderni pokoje o velikosti 28m?2 s automatickym piistupem
do klubové mistnosti Executive Lounge s bezplatnou snidani a obcerstvenim. Je vybaven
postelemi rtiznych velikosti a pracovni stolem s ergonomickym kieslem. K dispozici je

1 bezdratové pfipojeni k internetu (za poplatek).

3.3 Apartma

3.3.1 Apartma king executive suite

Moderni apartmd o velikosti 55m? s vlastnim obyvacim pokojem, druhou koupelnou
i pristupem do klubové mistnosti Executive Lounge s bezplatnou snidani a obcerstvenim.
Toto stylové apartmd ma jednu postel typu ,.king*, pohovku, jidelni stll, velky pracovni stil

s ergonomickym kieslem a bezdratové internetové pripojeni.

3.3.2 Apartma king junior suite

Moderni prostorné apartmd o velikosti 38m? s oddélenym obyvacim pokojem a ptistupem do
klubové mistnosti Executive Lounge s bezplatnou snidani a obcerstvenim. Toto stylové
apartmd ma jednu postel typu ,,king*, pohovku, velky pracovni stil s ergonomickym kieslem ,

denni tisk a bezdratovy pfistup k internetu

3.3.3 Apartma king apartment suite

Prostorné apartmd o velikosti 90m? s vlastni jidelnou, obyvacim pokojem a kuchyikou.
Automaticky piistup do klubové mistnosti Executive Lounge s bezplatnou snidani
a obcCerstvenim. Toto elegantni apartmd s vyhledem na mésto nebo na feku ma jednu postel
typu ,,king* a druhou koupelnu. Je zde pracovni stiil s bezdratovym piistupem k internetu
(za poplatek) a stll jidelni. V luxusni koupelné se nachdzi vestavény televizor a prostorna

sprcha.
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3.3.4 Kralovské apartma king royal suite
V Krélovském apartma si lze uZivat ten nevyssi luxus ubytovéani v Praze. Skvostné apartma
o velikosti 104m? také nabizi exkluzivni piistup do klubové mistnosti Executive Lounge,

disponuje svou vlastni oddélenou obyvaci mistnosti, jidelnou a pracovnou.

3.3.5 Prezidentské apartma presidential suite

Prostorné apartmd o velikosti 120m2. M4 svou vlastni jidelnu, obyvaci pokoj a kuchynku
a déle pftistup do klubové mistnosti Executive Lounge s bezplatnou snidani a obCerstvenim.
Elegantni apartmd s dchvatnym vyhledem na mésto ma jednu postel typu ,.king* a druhou
koupelnu. Je zde pracovni stiil, bezdratovy pfistup k internetu (za poplatek) a stil jidelni.

V luxusni koupeln& se nachdzi vestavény televizor a prostorny sprchovy kout. >

4 Odbytovy usek

4.1 Restaurace a bary

4.1.1 CzecHouse Grill and Rotisserie

2 &

Restaurace CzecHouse Grill & Rotisserie nabizi moderni mezindrodni kuchyni
a tradicni Ceské speciality. Kulindfskym zdZitkem jsou bezesporu  steaky
ze severoamerického organického hovéziho masa. Z klasickych ¢eskych pokrmi zde lze
ochutnat tradi¢ni gulds duseny v pivé Master nebo svickovou na smetan¢ v moderni podobé.

CzecHouse také nabizi Sirokou paletu Cerstvych ryb pfipravenych s nejvétsi péci
na lavovém grilu. CzecHouse je vybaven modernim designem a jedna se o nekufdckou

restauraci.

3 .
www.hiltonprague.com
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V restauraci se konaji pravidelné tematické kulindiské akce. Provozni doba restaurace

je denné€ od 18:00 do 23:00 hodin. Celkova kapacita ¢ini 120 osob.

4.1.2 Café Bistro

Caté-

BISTRO

Café Bistro obklopené zeleni je oblibend restaurace pro lehké obchodni obédy
¢i vecefe pii zdpadu slunce. Nachéazi se v mezaninu hotelu Hilton Prague a nabizi pohled
na velkolepé atrium. Je vhodnym klidnym mistem pro pracovni obédy, rychlé obcerstveni
nebo jen kdvu a zdkusek. Restaurace je oteviena 24 hodin denné, sedm dnt v tydnu. Rozsahly
italskou a stredomotskou kuchyni.

V jidelnim listku naleznete i kvalitni Cerstvé ryby, nechybi denni poledni nabidka
nebo tradiCni pokrmy ,,Hilton Classics®, sendvie 1 néco pro zdravi. V Café Bistro se
pravidelné potrddaji nejriznéjsi kulindiské akce zaméfené na sezénni suroviny nebo riizné

mezindrodni kuchyné. Otevieno je 24 hodin denné/ 7 dni v tydnu a vejde se sem 120 osob.

4.1.3 Cloud 9 sky bar and lounge

CL@UD

tky bar & lounge

Cloud 9 sky bar & lounge se nachdzi 40 metrii nad zemi na stfeSe hotelu. Tento

prazsky cocktail bar nabizi ichvatné pohledy na malebné mésto a feku Vitavu. Mistni klienti

14



i hotelovi hosté zde mohou ochutnidvat ze Siroké nabidky koktejll, které jim namichaji
pratelsti barmani. Cloud 9 se muze pochlubit Sirokou Skdlou modernich i origindlnich
koktejlti, vytvafenych master bartenderem Romanem Uhlifem.

Stylovy design baru Cloud 9 od Philipa Rodgerse zaujme svou jedine€nosti. Unikétn{
je 1 systém osvétleni, mnohobarevné svételné panely jsou napojeny na audio systém a miiZe je
ovladat 1 DJ. NejlepSi prazs§ti DJs zde hraji od ctvrtka do soboty od lounge
aZ po chill-out.

Ve sky baru Cloud 9 se serviruji kreativni lahodn4 jidla v porcich idedlnich pro sdileni
s prateli, kterd skvéle doplnuji Sirokou nabidku koktejlt.

Cloud 9 sky bar & lounge byl ocenén jako Nejlepsi hotelovy bar, Czech Bar Awards
2009 a 2010. Provozni doba je denn¢ krom¢ nedéle od 18:00 do 02:00 a zvlasté v patek

a v sobotu je naplnéna kapacita 130 osob.

4.1.4 Atrium restaurant

ATRIUM

RESTALIRANT

Nejdtlezitéjsim jidlem dne je snidané. Spravna snidané je klicem k celému dni. Proto
je vynikajici volbou zahdjit svlij den pravé bohatou snidani v restauraci Atrium v hotelu
Hilton Prague. Provozni doba je v pracovni dny od 6:00 do 10:30 hodin a vikendu od 6:00 do
11:00 hodin. Kapacita: 350 osob

4.1.5 Zest bar
N

&

=

Neformélni a uvolnénou atmosféru s Zivymi barvami podtrhuji ldkavé koktejly
v nabidce Zest baru v hotelu Hilton Prague. Lze zde sledovat na velkych obrazovkach 3:2
7ivé sportovni prenosy. Ceské pivo mnozi povaZuji za nejlepsi na svété, a proto zde najdete

vSechny klasické znacky jako toCeny Pilsner Urquell nebo 18-ti stupnové tmavé pivo Master,
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Gambrinus a Budvar. Nechybi Sirokd nabidka mezinarodnich piv, vcetné znacek jako Corona,
Heineken a Erdinger Weissbier.

Nabidka zahrnuje oblibend tradi¢ni jidla ,,Hilton Classics®, jako Hilton club sendvic,
Caesar salat ¢i Hilton burger. Otevieno je denné od 13:00 do 2:00 hodin a mista je tu dost.

Vs o v

Bar obslouzi az 120 osob.

4.2 Saly a salonky

4.2.1 Konference a akce v hotelu Hilton Prague
Hotel Hilton Prague je vSeobecné¢ uzndvéan za nejlepsi hotel pro firemni klientelu

v Ceské republice. Nabizi kompletni konferenéni centrum s 37 viestrannymi zasedacimi
a banketnimi salonky. Hilton Prague je nejvétSim konferenénim hotelem ve stiedni Evropé

a disponuje konferen¢nimi prostory o celkové plose témét 5.000 m2.

4.2.2 Kongresovy sal

Kongresovy sédl je idedlni pro potfddani velkych akci od mdédnich prehlidek
aZ po prezentace novych produkta.
Kongresovy sdl je piimo pfistupny z parkovisté a je propojen se vstupni halou kongresového
sdlu, kterd ma sviij vlastni vchod i vychod.
Velky kongresovy sal s 1.500 misty k sezeni lze rozdélit na tfi menSi Césti

pro viceucelova jednani nebo pro skupiny s mensimi pocty ucastniki.

4.2.3 Grand ballroom

Podobné ptisobivym mistem ke kondni konference, pro prezentace novych produktl
¢i pro honosnou oslavu az pro 650 ucastnikl je sofistikovany a elegantni sil Hilton Grand
Ballroom.

MiiZe byt propojen se vstupni halou Ballroom Foyer, letni terasa je vhodna pro akce

pod Sirym nebem. Hilton Prague nabizi prostory pro akce jakéhokoli rozsahu i formatu.

4.2.4 Zasedaci salonky
Hotel disponuje 22 jednacimi salonky, které odpovidaji standardim Hilton Meetings.
Tyto zasedaci salonky jsou vhodné az pro 50 ucastniki a jsou vybaveny nejmodernéjsi

technikou.
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Pfi usporddani jednani v ramci Hilton Meetings mistnosti Hilton nabizi unikatni

zaruku "Welcome Back Guarantee". Tyto jednaci mistnosti 1ze vyuZit jednotlivé nebo je 1ze

propojit.

Diky vlastnimu Business centru jsou idedlnim stfediskem pro velké a komplexni akce.’

5 Organizac¢ni struktura hotelu

|

Hotel Manager

Reditel finan¢niho

Riditel obchodniho

[

[

Riditel personalniho

oddéleni oddéleni oddéleni
Splatné oddéleni Admini ;
Recepce 75 eleni ministrativa
— P F— ucty (accounts prodeje | persondlniho odd.
payable)
Food and Uvérové ) Oddéleni rozvoje
| | beverage | oddéleni ] Marketing | avzdélavani
Kitchens Oddéleni Conference & Events- Mzdové
[ | 7] nakupu || oddéleni prodeje —| oddéleni
Uklid IT oddéleni Conference & Events-
] | organizace
Bezpeénostni Oddélen,l’
| oddéleni rezervaci
Spréva udrzby a
— | energie
| | Subdodavatelské
zakazky

4 .
www.hiltonprague.com
5 . .
Interni zdroje
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5.1 Top management:

5.1.1 Generalni feditel hotelu
Ridi ¢innost hotelu v souladu s pifslusnymi zdkony a ostatnimi obecné zdvaznymi
predpisy, zabezpecuje plnéni tikoll, které mu ukladaji orgdny spolecnosti a odpovidé za fizeni

hotelu.

5.1.2 Reditel finanéniho oddéleni

Odpovida za dodrZzovéni ucetni a finan¢ni kdzné a za dodrZovani zdkonnosti v hotelu
dle platnych zdkonl, smérnic a predpisi. Ddle odpovidd za sprdvné vedeni uzavieného
okruhu ucetnictvi, vCetn¢ dodrzovani platné metodiky ucetnictvi, planovani, financovani
a rozpoctu. Provadi likvidaci vSech faktur a finan¢nich zalezitosti hotelu, v¢etné thrad faktur
vici dodavatelim zboZi a materidlu, praci a sluzeb. Odpovida za vedeni pfedepsané pokladni

agendy dle piislusnych ptedpist, provadi vyplaty mezd zaméstnanctim.

5.1.3 Reditel obchodniho oddéleni

Odpovida tediteli v oblasti stravovani a odbytu zejména za organizaci a fizeni obchodniho
useku. Odpovida za plnéni ukold finan¢niho planu, zejména trZzeb za stravovani a stravovaci
sluzby, véetnd vySe obchodniho rozpdti. Ridi ceny ve stravovédni, véetnd sluZeb podle

platnych zasad.

5.1.4 Reditel personalniho oddé&leni

Odpovida za dodrzovani a spravné vedeni persondlni evidence hotelu a jeji doplhovéni
v predepsanych terminech. Realizuje mzdovou politiku v rdmci hotelu. Zabezpecuje v ramci
platnych mzdovych piedpist uplatiovani mzdové soustavy, dodrzovani mzdovych piedpist,
platovych a prémiovych tadii. Vypracovavd mzdové bilance a provadi vyklad mzdovych
a pracovné-pravnich ptedpisti v hotelu. Provadi vypocet mezd zaméstnanciim a s tim spojené
vypocty dané z piijmi a ddvek nemocenského a socidlniho zabezpeceni. Vypracovava navrhy
profili zaméstnancii hotelu. Zpracovava rozbory cCerpani mzdovych prostiedkli, plan
persondlniho rozvoje a vede statistické vykaznictvi z oblasti své Cinnosti. ZajiStuje ndbor

. y o 6
novych zaméstnancu.

® Literatura 2.
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5.2 Provozni management

5.2.1 Cast pifjmu - front office, recepce

Recepce hotelu Hilton se nachazi v pfizemi ihned naproti hlavnimu vchodu. Stard
se 0 vSe co souvisi s pifijezdem, pobytem a odjezdem hosta, véetn¢ jeho zvlaStnich piéni,

eventualné stiznosti.

Sluzby recepce:

rezervace pokoju

- prijem hostl

- pridélovani pokoju

- registrace hosta

- smeéndrenska Cinnost

- inkaso za ubytovani

- vydavani karet od pokoji

- predavani posty

- vyfizovani vzkazu

- noSeni zavazadel

- podavani informaci

- zajiStovani sluzeb v hotelu

- zajiStovani pozadavkl hosta mimo hotel
- sluzby jako ¢isténi obuvi, Satstva

- telefonni, telefaxové a dalnopisné sluzby

- styk s cestovnimi kanceldtemi’

5.2.2 Vedouci tseku ubytovani

Odpovidda za provoz ubytovaciho stiediska, které zahrnuje front office, rezerva¢ni
oddé¢leni, sekretarské sluzby a lizkovou ¢ast. Vedouci ubytovaciho stfediska se svou ¢innosti
snazi zajistit maximdlni spokojenost hostli, dosazeni co nejlepSich ekonomickych vysledkl

pii zachovani co nejvyssi urovné poskytovanych sluzeb. Odpovidd fediteli za organizaci

7 Literatura 3.
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a fizeni Cinnosti stfedisek ubytovani, za plnéni kol obchodni politiky, zejména trZzebniho

plédnu za ubytovaci sluzby a poskytuje sluzby na co nejvyssi irovni a ve standardni kvalit¢.

5.3 Cast lizkova — housekeeping

Cinnost lazkové &dsti je zaméfena na zajisténi vlastniho ubytovani hosta. Jednd se
o piipravu pokoje k ubytovani, preddni pokoje hostu, bézny tklid v pribéhu ubytovani,
zajiSténi bezporuchové funkce pokoje a jeho zafizeni, obstardni drobnych sluzeb a uklid
sluzeb po odjezdu hosta. Vedle téchto ¢innosti sem patii i generdln{ tklid vSech pokojt véetné

jejich udrzby, dezinfekce a dezinsekce, uklid chodeb a ptilehlych prostor.

5.4 Food and Beverage management
V Cele stravovaciho provozu stoji vedouci stravovaciho provozu — FandB manazer.
Ukolem stravovaciho tiseku je poskytovat stravovaci sluzby predeviim ubytovanym hosttim.

A to:

- snidané od ¢asnych rannich hodin
- odd¢lené, vyhrazené stravovani
- celodenni stravovani

- podavani pokrmi a napoji do hotelovych pokoji — etdZova sluzba

Stravovaci usek se rozdé€luje na dvé Casti: vyrobni a odbytovou. Za vyrobni se povazuji

kuchyné, pfipravny, piiruéni sklady. Odbytovou &dst predstavuji hotelové restaurace a bary.®

6 Marketing

Hotelovy marketing (a nejen hotelovy) zaZivd v poslednim desetileti neuveritelné zmeny
tykajici se jak technologického vyvoje, tak zmeénou distribucnich cest a prezentaci
marketingovych pobidek.”Marketing rozhodnou mérou ovliviuje rozhodovdni, stanoveni cilii
plénovéani a realizaci provozniho managementu, ktery miZeme nazvat ,, operativou* v fizeni
podniku. Z praktického pohledu znamend marketing uméni nabidnout poptavané sluzby
v pravy Cas a na pravém misté, za odpovidajici cenu, s uicinnou reklamou a podporou
prodejem tém spravnym zdkaznikim, a tak dosdhnout pfiméfeného zisku. Pro prosperitu

firmy dnes nestaci pouze odvadét dobrou préci. Na vysoce konkurencnich trzich stdle vice

® Literatura 2.
? http://www.mip-s.cz/hotelovy-marketing-2015/hotelovy-virtualni-marketing-v-roce-2015/
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stoupd vyznam marketingu. Marketing je funkce, ktera spociva v definovani cili zdkaznika a

nejlepsim zpusobu, jak jeho potieby a pozadavky konkuren¢né a vynosné uspokojovat.

Marketing sluzeb, a tim pddem i hotelovy marketing je specificky tim, Ze pfedmétem
obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zdkladni principy jsou vSak stejné, jen je tfeba mit
na paméti, ze ve sluzbach prevlada piimy kontakt poskytovatele se spotiebitelem. Dalsi
odliSnosti vzhledem k podnikiim vyrdbéjicim a proddvajicim zbozi je ten fakt, Ze kazdé
neprodané 1Uzko (pokoj) znamend pro hotel ztrdtu. V soucasné dobé prevldda v hotelovém
priamyslu marketing orientovany na zdkaznika. To znamend, Ze sttedem zdjmu podnikateld je

to, co pozaduje zdkaznik a jeho poZadavkiim a potfebdm je tieba piizptsobit nabidku sluzeb.'

7 Marketingova strategie

Marketingové Fizeni je predevsim Fizenim poptdvky. Cilem je poznat a pochopit potieby
zdkaznikit a ovliviiovat jejich intenzitu, nacasovdni a sloZeni v souladu se strategii

organizace.

,, Veskerd marketingovd strategie je zaloZena na STP — segmentaci, targetingu a positioningu.

Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili na ty, které miiZe uspokojit lépe

nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné nabidky a

image. «ll
Marketingova strategie a pldnovéni je v Hilton Prague nezbytnou soucésti pro zajisténi

pusobnosti hotelu. Klicové tikoly této oblasti jsou nasledujici:

- identifikace naSich zdkazniki

— porozuméni jejich ménicim se potiebdm
— prildkéani zakaznikt

— komunikace se zdkazniky

— uspokojeni zdkaznikl

—udrZovani jejich loajality a dobré povésti znacky

10 , .
Literatura 1.
1 https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
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Odpovéd na otazku, kdo mé na starosti tyto funkce jako slozky marketingu v Hilton
Prague, je pomé&rné sloZitd. Na nejvyssi drovni se o néj stard tzv. Corporate Marketing Team,
tedy pracovnici fidici centrdly v USA. Na dal$i drovni jej md na starosti oblastni
marketingovy tym pro Evropu, na jest¢ dalS$i drovni se nachdzi hotelové marketingové
oddéleni. Manazerkou marketingového oddéleni v Hilton Prague je pani Lenka Vitovska.
Stard se o komunikaci a public relations, funguje jako tiskovy mluvéi. Vyddva tiskova
prohldseni, feSi reklamu, inzerci, sponzorstvi a partnerstvi. Témto oblastem se budu vice
vénovat v té Casti mé prace, kterd bude zaméfend na marketingovy mix. Na posledni,
ale nejSirsi pficce hotelového marketingu, se nachédzeji vsichni pracovnici kazdého oddéleni
Hilton Prague.

Marketing v hotelu Hilton Prague tedy ocCividné neni vysadou jedné specializované
firmy nebo vedoucich pracovnikii. Marketing v Hiltonu provozuji vSichni zaméstnanci
a spolupracovnici, i kdyz jejich hlavni pracovni ndpln je zcela odliSnd. Hotelovy marketing je
totiz piimo vizany vztahem klient-sluzba a je tim padem zaleZitosti vSech, ktefi se na tomto
vztahu n&jakym zpisobem podileji. Dulezity je rovnéZz fakt, Ze se pohybujeme v oblasti
marketingu mezinarodniho, coZ je podnikatelskd filozofie zaméfend na uspokojovéni potieb
a prani zdkaznikli na mezindrodnich trzich. Mezindrodni marketing ma sice stejnou podstatu
jako ,.klasicky* nebo tuzemsky marketing, ma vSak nékterd specifika, které by firma plsobici
v mezindrodni oblasti méla mit stdle na zteteli. Jsou to napiiklad socidlné-kulturni odliSnosti
a jejich vliv na chovani spotiebiteli riznych narodnosti, moZnou preferenci domécich firem,
administrativni prekdzky, jazykové bariéry, odlisSné technické vybaveni a tak déle. Hotel
Hilton Prague je na jedné strané soucdsti globdlniho hotelového fetézce, na druhou stranu
i takové firma, pokud plisobi na ¢eském trhu, musi pocitat s urcitou nutnou adaptaci svého
marketingového mixu.

V praxi se zpravidla rozliSuje marketing globalni, vyvozni a interkulturni. Hilton Prague
uplatituje marketing interkulturni. Znamena to, Ze firma zohledniuje odliSnosti riiznych zemi a
kultur a pro své produkty vyuziva drobnych nendkladnych adaptaci, které jsou §ité na miru
konkrétnimu trhu. V kone¢né praxi se pak v hotelu Hilton Prague v podstaté uplatiuji dva
druhy marketingu — Kkorpordtni a lokdlni. V hotelu existuji urcité véci, které musi
bezpodminecné odpovidat mezindrodnim hotelovym standardim znacky Hilton. Jednd se
napiiklad o logo, firemni barvy, poZadavky na stravovaci zafizeni, uniformy a jiné zélezitosti.
Je to tzv. marketing na korporétni trovni. VSechny jeho dualeZité prvky jsou shrnuty v piirucce
Hilton Brand Standards, coz je vice nez 100 strankova publikace, pfedstavujici jakousi ,,bibli*

kazdého zaméstnance. Marketing na lokdlni drovni pak znamend, Ze hotel Hilton Prague ma
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restauraci, kterd vaii Ceskou kuchyni, hostim ddva darky, kterymi jsou mistni produkty
charakteristické pro nasi zemi a nebo zajistuje bankety na zajimavych mistech v Ceské
republice. Tyto aktivity a jejich marketingovd podpora jsou jiz zcela v rukou tymu hotelu

Hilton Prague.'”

8 SWOT Analyza

Zakladnim ukolem stojicim pfed marketingovym managementem je analyza trZznich
piileZitosti a hrozeb, a analyza silnych a slabych strdnek podniku. Tato analyza je v literatute
nazyvana jako SWOT analyza. Nazev SWOT je odvozen od pocatecnich pismen anglickych

slov: Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threats: "

Strengths Opportunities

Weaknesses Threats

' Literatura 4. + interni zdroje
B Literatura 2.
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8.1.1 Strengths (silné stranky)
Silné stranky jsou v podstaté konkurencni vyhodou, kterd existuje uvnitf firmy. Mize
mit podobu persondlnich nebo manazerskych schopnosti, unikdtnich zdrojii, mocnd image

znacky, vyhodnych dodavatelsko-odbératelskych vztahii nebo trzni dominance.

8.1.2 Weaknesses (slabé stranky)
Slabé stranky jsou konkuren¢ni nevyhodou, ktera je identifikovana uvnitf firmy. Muaze
to byt nedostatek persondlnich a manazerskych schopnosti, zdroji, image, postaveni na trhu

nebo dodavatelsko-odbératelskych vztahti.

8.1.3 Opportunities (prilezitosti)

PrileZitost je pfiznivd situace ve firemnim okoli. PfileZitosti mohou byt vyuZity
k zajisténi vSech prodejii a vyssi vynosnosti. Jednd se napfi. o rist firemniho potencidlu nebo
naskytnuti se nového trznitho segmentu, o zmény vV pravni regulaci podnikani, tj.

v hospodéiské politice stitu v sektoru, technologickém pokroku a podobné.

8.1.4 Threats (hrozby)
Hrozba je nepfiznivy aspekt ve firemnim okoli. Hrozby mohou potenciondlné pusobit
na schopnost firmy operovat v dané trzni situaci. Mohou mit formu napi. nebezpeci

konkurence, klesajiciho trzniho potencidlu nebo zmény v pravnich predpisech.

Na zdklad¢ analyzy hotelu jsou urCeny silné a slabé stranky a na zdklad¢ analyzy

spottebitelské poptadvky a konkurence jsou urceny piileZitosti a hrozby.

8.1.5 Dulezité otazky

Kde a jaké jsou silné stranky hotelu, které 1ze jesté dale rozvijet?
Které slabé stranky byly zjiStény a je tieba je eliminovat?
Nabizeji se zvlastni prilezitosti, které 1ze vyuzit?

Jaké hrozby byly rozpoznany a lze se jim vyhnout?'*

" iteratura 1.
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9 SWOT Analyza Hilton Prague

STRENGTHS (SILNE STRANKY) WEAKNESSES (SLABE STRANKY)
- zazemdi silné znacky, image firmy - lokalita mimo centrum mésta
- 791 pokojit - Hilton Prague Old Down
- kapacita kongresovych prostor - VySsi ceny sluzeb

- bar Cloud 9 a 4 restaurace
- programy loajality zdkaznika

- Executive floor

OPPORTUNITIES (PRILEZITOSTI) THREATS (HROZBY)
- Cateringové sluzby - nartst poctu hotelli v Praze
- vylety s privodcem - nerovnomeérna obsazenost béhem
- velké mezinarodni akce a kongresy roku

9.1 SILNE STRANKY

9.1.1 Image firmy

Image znacky Hilton je pro hotel Hilton Prague jednoznacné jednou z nejvétSich
piednosti. Jméno Hilton je ve svété cestovniho ruchu pojmem a je nezaménitelné kdekoli
na svété. Spolecnost perfektné vystihuji jeji firemni hodnoty, sestdvajici z prvnich pismen
nazvu Hilton: Hospitality = Pohostinnost: We are passionate about delivering exceptional
Integrity = Integrita: We do the right thing, all the time. - ,,VZdy délame spravnou véc.*
Leadership = Vedeni: We are leaders in our industry and our communities. — ,,Jsme vadci
spolec¢nosti v naSem odvétvi.*
Teamwork = Tymové priace: We are team players in everything we do. — ,,JJsme tymovi hraci
ve vSem, co dé€lame.
Ownership = Odpovédnot: We are the owners of our actions and decisions. — ,,Neseme

odpovédnost za své ¢iny a rozhodnuti.*
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Now = Ted: We operate with a sense of urgency and discipline.- ,,Pracujeme se smyslem pro

naléhavost a disciplinu.*

Hotel Hilton Prague m4 i diky svému jménu v Ceské republice velmi stabilni pozici.
Ze vSech hotelovych znacek je pravé Hilton zastoupen v nejvice zemich — operuje na Sesti
kontinentech, v 76 zemich a s vice neZ 530 hotely. Hilton je synonymem luxusu, kvality
a pohodli, je doslova spjat s novodobou historii lidstva. Pravé v prostorach hoteld Hilton se
uddlo mnoho vyznamnych udélosti, byla uzaviena fada mezindrodnich smluv a zorganizovano

nespocet akci celosvétového vyznamu.

9.1.2 751 pokoji

Nabidka ubytovani v hotelu se déli do tif kategorii. Nejvétsi pocet pokoju je 618 a to
typu Hilton Guest Rooms. Dadle je k dispozici 141 pokoji Hilton Executive. Posledni
kategorii s ndzvem Hilton suites tvoii 32 apartmd. Z celého poctu je 600 pokojti nekufackych,
191 kuidckych, které jsou umistény pouze ve 3. a 4. patie. VSechny pokoje v Hilton Prague
jsou vzdusné a svétlé, vybavené velkymi okny a bezdratovym pfipojenim k internetu. Okna
smefuji bud’ dovnitt hotelu — do nddhernych vefejnych prostor — anebo smérem ven na Prahu,

kde poskytuji impozantni vyhled.

9.1.3 Kongresové a meetingové prostory

Nyni uZ se dostivime k nécemu, co bez nadsizky teceno, déld Hilton Hiltonem.
Hilton Prague je pfedevSim a na prvnim misté business hotel. V této kategorii ziskal fadu
ocenéni a nejriznéj$i meetingy a obchodni akce jsou v hotelu na dennim poradku. Jako
nejvetsi konferenéni hotel ve stredni Evropé tak Hilton Prague disponuje jednacimi prostory
o rozloze témét 5000 m2. O akce pofddané v hotelu se staraji dv€ samostatnd oddéleni —
mensi meetingy cca do 100 osob koordinuje tzv. Hilton Meetings, o vétsi udalosti a pocetnéjsi

skupiny se stard In House Groups.

9.1.4 Vérnostni programy

Slevy a vyhody pro loajalni klienty jsou téméf nezbytnou soucdsti spravné
marketingové strategie kazdého podniku, hotelovy priimysl nevyjimaje. Hilton Prague si
vérnych klientd velmi vazi a stard se o n¢ s ndleZitou péci — vétSina z nich ma jisté
nadstandardni sluzby na tzv ,,executive floor*, které jizZ bylo popsano vySe. V Hilton Prague
lze za stéZejni povazovat dva programy zdkaznickych vyhod — Hilton Honors Program

a Diamond Club.
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Diamond Club v Hilton Prague je sluzba s celou fadou vyhod pro VIP hosty. Funguje
na bazi Clenstvi, které zaruCuje jedinecné zaZzitky v hotelech do programu Diamond Club
zapojenych. V Hilton Prague ¢lenové Diamond Clubu tak ziskédvaji ty nejlepsi sluzby a fadu
vyhod v oblasti ubytovani, stravovéani, zabavy i obchodnich akci. Zajimavé jsou napiiklad
gastronomické vyhody. Pokud ¢len Diamond Clubu piijde do nékteré z restauraci v Hilton
Prague, je jeho ucet sniZen ndsledujicim zpisobem: o 25% pokud stoluje sdm, o 50% pokud ji
s jednou dal$i osobou, o 33% pokud ji se dvéma osobami a 0 25% pokud ji s vice nez 3
osobami. Déle nabizi Hilton Prague slevy az 30% na ubytovani v hotelech sit¢ Diamond Club,
50% slevy na no¢ni parkovéani u hotelu ¢i parkovéani zdarma béhem stolovani v restauracich
Hilton Prague nebo Hilton Prague Old Town. K ¢lenstvi je jako pozornost pro hosty déle celd
fada poukazli — bezplatny prondjem salonku az pro 30 osob, bezplatny vstup do fitness
a ,,Jazni* v hotelu Hilton Prague a spoustu dal$ich.

Hilton Honors je celosvétovy program vyhod pro vSechna zatizeni Hilton Worldwide.
Clenové Hilton Honors ziskdvaji do programu jednak ,body“ za ubytovdni & ndkup
v jakémkoli z vice nez 3600 zafizeni a déle ,mile” za vyuZivini sluzeb partnerskych
leteckych spolecnosti. K leteckym spolecnostem zapojenych do programu patii napiiklad
i American Airlines, Korean Air, CSA & Japan Airlines. Clenstvi je zcela zdarma a podle
poctu nasbiranych bodi a mil mize byt zdkaznik modrym, stfibrnym, zlatym ¢i diamantovym
¢lenem Hilton Honors. Stdt se soucésti tohoto prestizniho klubu se klientim opravdu vyplati,
nebot’ si pak béhem pobytu mohou uzivat piijemnych vyhod jako je ptfednostni vybér pokoje,
registrace a odhlaSeni, pozdni odjezd na vyZzddani, snidan¢, minerdlni voda, noviny
a internet na pokoji zdarma ¢i pobyt partnera zcela zdarma. Jako specidlni dik ptfi poradani
akci v hotelu Hilton Prague ziskavaji tyto body také organizatofi meetingt a konferenci.

Ditlezitymi vérnostnimi programy, které sice nejsou urceny piimo hostiim, ale mély
by byt v praci zminény, jsou Club Atrium a Club Atrium Leisure. Jde o vérnostni programy
pro zaméstnance cestovnich agentur a pracovniky pfisluSnych oddéleni spole€nosti, v jejichz
kompetenci je zafizovani ubytovani pro ostatni zaméstnance ¢&i klienty. Clenstvi v klubu
Atrium je exkluzivni, novi ¢lenové mohou do klubu vstoupit pouze na zdkladé¢ pozvani
a schvileni. Clen ziskdva jeden bod za kazdy obydleny pokoj ¢ noc. Bonusové body Ize pak
smenit za atraktivni ceny, jako napiiklad za obédy Ci vecefe v naSich restauracich,
prodlouzZené vikendové pobyty v evropskych hotelich sit¢ Hilton ¢i dokonce za plny tydenni

pobyt v jakémkoli evropském hotelu Hilton, véetné letenek pro dvé osoby.

27



9.2 SLABE STRANKY

9.2.1 Lokalita mimo centrum

Hilton Prague se nachdazi v méstské Casti Praha 8, na pravém biehu feky Vltavy
a témef piimo u autobusového nddrazi Florenc. Jakkoli je tato lokalita vybornd pro svoji
dopravni dostupnost, pro nékteré turisty je ur¢itym zklamanim. V t€sném sousedstvi hotelu se
nachdzi ru$nd prazskd magistrdla, kterou proudi auta ve dne v noci, ze zadni strany pak
neutulné Rohanské néabiezi. PiestoZe do historického centra mésta je to pouhych 15 minut
pesky a tramvajové zastavky se nachdzi 5 minut od hotelu, nékteii hosté se citi i touto kratkou
prochazkou rozladéni. Tim, Ze hotel navic v podstaté¢ postrddd jakoukoli zahradu, piisobi
zvenci pomérné ,,nedtulné* a na nékteré hosty tak neplisobi piijemnym dojmem. Umisténi
hotelu dle mého ndzoru neni na internetovych strankdch Hilton Prague dostate¢n¢ jasné
specifikovano, klient si tak nemusi pii objedndvani udélat dost jasny obrdzek o tom,

v jakém prostredi se vlastné hotel nachazi.

9.2.2 Hotel Hilton Old Town

Tento bod do jisté miry souvisi s bodem pfedchozim. Hilton Prague Old Town je
druhym z prazskych hotelt Hilton, nachdzi se v ulici V Celnici, pouhych 5 minut od Namésti
Republiky a prazskych pamatek. Umisténi tohoto hotelu se da podle mé fadit jak mezi slabé
stranky, tak mezi silné stranky. Na jedné stran¢ je pro zdkazniky dobré, Ze si mohou vybrat
lokalitu svého hotelu a uzpusobit ubytovani svym preferencim, na druhé stran¢ pak dochdzi
i k nezddoucimu ,,srovnavani“ obou hotel. Zatimco Hilton Prague je pfedevSim obchodni
a konferen¢ni hotel, Hilton Prague Old Town je primarn€ zaméten pravé na turisty. Hotely
maji vSak spolecny rezervacni a informacni systém a ¢asto tak dochdzi ke zmatktim, jelikoz
zékaznici nakonec sami Casto nevi, kam si vlastn¢ udélali rezervaci, nejsou si jisti, do jakého
hotelu majf jet ¢i se omylem rozdéli se svymi prteli. Casto se také ptajf, ktery hotel je ,,lepsi*
a ktery luxusnéjsi, coZ jsou pochopitelné otdzky, na které je velmi tézké jednoznacné

odpovédét.

9.2.3 Vysoké ceny sluzeb
Prestoze je Hilton Prague luxusni hotel a od toho se pochopitelné odvijeji i ceny

o s w

sluZzeb v hotelu, cena nékterych produktii uctovana zdkaznikiim se mi zdd prehnand. Vysoké
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ucty napf. za internetové pfipojeni na pokoj, taxi, za pitnou vodu ¢i jidla v restauracich hotelu
jsou Castym ndmétem stiznosti hostli a z mého pohledu by mohly byt diivodem poklesu

loajality n&kterych klienti.

9.3 PRILEZITOSTI

9.3.1 Cateringové sluzby

Profesiondlni tym hotelu Hilton Prague je schopen zajistit jedny z nejlepsich
cateringovych sluzeb v Praze .'® Cateringové sluzby poskytované tymem hotelu Hilton Prague
poskytuji naprosty komfort a maximalni kvalitu, kterou zdkaznik od znacky Hilton oCekava,
zarucuji hladky pribeh a bezchybnou atmosféru vSech akci. Hotel Hilton Prague je schopen
napldnovat a zorganizovat veskeré typy podnikii, od malych setkani az po velkolepé bankety,
svatby, oslavy narozenin a rauty. Kazdy ze zdkaznikli ma odliSné pozadavky a oCekavani a
kazda akce je unikatni. Tym hotelu Hilton Prague se postard i o ten nejmensi detail tak,
aby vysledek byl perfektni a k dplné spokojenosti klienta.

Cateringovy tym hotelu Hilton Prague pod vedenim pana Patrika Kabrhela mize
pripravit kompletni catering mimo prostory hotelu, a to od malych, soukromych setkani az
po velké recepce. Pro zdkazniky je mozné zafidit téméet vSe - degustaCni menu, recepce
formou rautu, ¢eské menu, menu o vice chodech, ochutniavka vin, dokonce i tematické menu.
At je charakter dané akce nebo jeji nacasovani jakékoli, menu je moZné presné ptizpusobit
potiebdm a pfanim klientd. Hilton Prague dokaze zajistit catering pii spolecenskych
udélostech, firemnich akcich, svatbach, piknicich i oslavidch narozenin v exkluzivni
atmosfére.

J4 sam jsem se nékolika akci ucastnil jako obsluha a mohu potvrdit, Ze diky perfektni
organizaci vSe probihalo hladce. Samoziejmosti jsou vysoké pozadavky na profesiondlni

pristup celého tymu, tzn.i obsluhy.

9.3.2 Velké mezinarodni akce a kongresy
Vseobecné je Hilton Prague uzndvan jako nejlepsi obchodni a kongresovy hotel
v Ceské republice a m4 tak potencial piildkat ty nejvétsi akce mezindrodniho formatu, které se

v Cesku konaji. Svym vybavenim dalece piesahuje viechny konkurenéni hotely v Cesku,

 Literatura 1. + Literatura 2. + interni zdroje
1 http://www.hiltonprague.com/czech/prague-catering/our-services/index.cfm
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plochy jeho jednacich sédla se rozklddaji na témét 5000m?2 a klienttim nabizi 33 konferencnich
mistnosti.

Pro srovnéni, jeden z nejvétSich konkurentt, hotel Corinthia, disponuje meetingovymi
prostory o rozloze pouze 1800 metrti, pocet jeho jednacich mistnosti je pouze 17 a pokoji méa
0 200 mén¢ nez Hilton. MoZnosti uspofdddni a vybaveni, které hotel klientim ve svych

jednacich prostordch nabizi, je skute¢né¢ mnoho.

94 HROZBY

9.4.1 Rostouci pocet hotelii v Praze

Z mého pohledu je velkou hrozbou pro Hilton Prague také rostouci pocet prazskych
hotelii, coZ do velké miry souvisi i s pfedchozim bodem Ekonomickd krize. Z priizkumu
spolecnosti Labartt Investment, ktery provedla mezi manazery a vlastniky hoteld v Praze,
vyplynulo, Ze 90% hoteliérii si mysli, Ze je pocet hoteli v Praze nadbytecny. Ceny
za ubytovani v Ceské republice jsou ve srovnani s ostatnimi stity Evropy dlouhodobé niZ,
hoteliéfi totiZ vedou o zdkazniky silny konkurencni boj zaméfeny predevsim na ceny. V Praze
je tak nyni veliky pievis hotelové nabidky nad poptdvkou a jelikoZ ceny v hotelu Hilton

Vv s

Prague patii k vyss$im, zdkaznici citlivéj$i na cenu mohou dét pfednost levnéjSimu ubytovani.

9.4.2 Nerovnomérna obsazenost béhem roku

Nerovnomérna obsazenost hotelu béhem roku je samozifejm¢ problémem nejenom
pro Hilton Prague. Vykyviim v poptdvce se nevyhne vétSina hotelll a ubytovacich zafizeni.
Jejich obsazenost ovliviiuje fada faktort - od ro¢niho obdobi, prazdnin a svatkl, ptes konani
zajimavych akci ¢i mimotfadnych udélosti az po ekonomickou a politickou situaci v zemi.
Hilton Prague je navic jako kongresovy hotel specificky tim, Ze naplné€nost hotelu se odviji
také od kondni obchodnich konferenci a meetingii — coZ je zdleZitost, kterd zavisi predevsim
na situaci ve firmach a nakonec na rozhodnuti samotného managementu konkrétni
spolecnosti. Vzhledem k ekonomické krizi vSak fada firem sahd k dspornym opatienim
a vydaje, které nejsou nezbytné, omezuje nebo na nich alespoil Setfi. Oblibené meetingy
¢i firemni obédy, vecirky a prezentace jsou pravé jednim z typl téchto vydajii, coZ
samoziejm¢ neni pro Hilton Prague dobrd zprdva. Hotel md zde navic jistou ,,nevyhodu®,

kterd spo¢ivd v jeho vysoké trovni — ne vSechny firmy jsou ochotny dotovat akce v tak
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luxusnich hotelich, jako je pravé Hilton. Neni zadnym tajemstvim, Ze hotely vychazi
spole¢nostem v tomto ohledu vstfic a oficidlni ,,hvézdickovou* kategorizaci nepouZivaji nebo
si své hvézdicky kvili lukrativnim zdkaznikiim dokonce snizuji. Timto zpisobem reagoval
i hotel Hilton Prague, aby neztratil Sirokou klientelu nékterych partnerskych firem. Jak
ale prildkat i bézné zdkazniky z fad turisti? Zatimco béhem Viénoc, Velikonoc ¢i letnich
prazdnin se obsazenost hotelu bliZi k 100%, obsazenost naptiklad v mésicich leden aZ bfezen
se vétSinou pohybuje kolem 15-35%. Pokles lze tradicné pozorovat i pfiblizn€ od fijna
,do poloviny prosince. Ukolem hotelu by mélo byt zabezpeéit tyto vykyvy tak, aby k nim

béhem roku nedochézelo, nebo alespont ne v takové mife. Domnivam se tedy, Ze by bylo

Zadouci pouZzit n¢jaké néstroje pro zvyseni poptavky u hostl v téchto mésicich.

10 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouZivd k tomu, aby
usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. '"Marketingovy mix patif
mezi kliCové pojmy marketingu, stal se téméf okfidlenym pojmem, velice dobfe je znam
hlavn€ v oborech materidlni vyroby a postupné se zacal pouZzivat i v dalSich, nevyrobnich
oborech.

Vznik pojmu marketingovy mix byl podminén v ur¢itém ¢asovém okamziku situaci,
kdy rozsah zkoumani, jehoZ objektem byl marketing, se rozsitil natolik, Ze ptinutil odborniky,
aby se pokusili sestavit néjaky vhodny systém, ktery by uZivatelim usnadnil orientaci
a na druhé stran¢, aby jim umoznil poznat moZnosti a omezeni jednotlivych marketingovych
ndstroju. Jeden ze zndmych marketingovych odbornikii, Neil H. Borden, profesor na Harvard
Business school, napt. vytvoftil, jako zdklad takového systému 16 skupin, v nichZ jsou podle
vzdjemné piibuznosti seskupeny jednotlivé marketingové ¢innosti a néstroje.

Neil H. Borden je také povazovan za autora pojmu marketingovy mix. Pfirovndva ho
ke ,,cake-mixu®, tj. k obecné¢ smési na moucniky. Tato smés byla pfipravena odborniky
na zdklad¢ jist¢ ndro¢ného vyzkumu a mé dokonale vyvazeny pomér jednotlivych slozek. Je
jist€é moZné si ji ponc¢kud pfizplsobit své chuti a zménit mirné podil nékteré ze sloZzek. Ma-li
n¢kdo rad sladsi kola¢, mize do smési ptidat trochu cukru. OvSem nesmi smés ,,predobfit*,

spotfebitel nemiiZze podle svych pfedstav a chuti pfiddvat neomezené¢ nékterou substanci,

Y Literatura 1.
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v tomto piipad¢ cukr, nebot’ by tim porusil vyvazenost jednotlivych slozek a vysledkem
by mohla byt tplné katastrofa.

Marketingovy mix se chovd podobng. I tam je nutno respektovat vzdjemné vazby
jednotlivych néstroju i jejich harmonické uplatiovani pti feSeni konkrétnich situaci v rdmci
urcitych ¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek, jako v ptipad¢ ,,cake-mixu*
zéavisi na sprdvném ,,poméru®, spravné kombinaci vSech sloZek marketingového mixu, dil¢i
nesystémové vylepSovani jednotlivych prvkd nebo svou udrovni nesrovnatelné prvky,
zpravidla k lepSimu konecnému efektu nevedou. Proto jedna vynikajici sloZka, nemiiZe
Zddnym zptuisobem zachranit situaci, kdyZ podnik ostatnim sloZkdm nevénuje stejnou
pozornost a naopak, jedna nekvalitni slozka marketingového mixu miiZe ohrozit, ne-1i zhatit
sebelépe piipravenou akci, v niZ ostatni sloZky mixu mohou ptimo excelovat.

Marketingovy mix tvoii tedy souhrn vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli, tzn.zdkaznikim, dodavatelim, distribuénim a dopravnim
organiza¢nim prostfedkiim atd.

Jestlize za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Borden, pak
vytvofeni a pojmenovani 4 vyslednych slozek marketingového mixu ,,4P*“: Product (produkt),
Price (cena), Place (distribu¢ni cesty), Promotion (marketingovd komunikace) je pfipisovano
E. Jerome McCarthymu z Minesota State University. 18

Marketingovy mix u hotelového provozu se déli na 8 skupin:

10.1.1 Product
Poskytovana sluzba, produkt. Host v hotelu ofekdva nejriznéjsi druhy sluzeb, které
slouzi k uspokojeni jeho potieb. Hlavnim tkolem a cilem hotelu musi byt poskytovani téchto

sluZeb, zejména ubytovéni, stravovéni, osobni a dopliitkové sluzby.

10.1.2 Price

Cena. Za poskytnuté sluzby vznika hotelu nidrok na odménu — cenu, ta musi kryt
minimdln¢ ndklady spojené s poskytnutim sluzby, méla by vSak i zahrnovat odpovidajici zisk.
Pti pohledu z druhé strany je host ochoten vydat za poskytnutou sluzbu urcity finan¢ni obnos,
zaplatit cenu. Kolik je host ochoten zaplatit, zavisi na tom, jak poZadované sluzby splnily jeho

ocekavani.

'8 |iteratura 1. + Literatura 4.
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10.1.3 Place

Misto, distribu¢ni cesty. Volba distribu¢ni cesty je zplisob jakym bude prezentovdna
nabidka hotelu potencidlnim zdkaznikim. Distribu¢ni cesty mohou byt pfimé i nepiimé, tzn.
bud’ hledat zdkazniky sdm nebo spolupracovat se zprostiedkovateli (cestovni kancelére,

cestovni agentury, prepravni spolecnosti, apod.)

10.1.4 People

Pracovnici, lidé. Velmi duleZitou roli v cestovnim ruchu hraje lidsky faktor. Na jedné
stran¢ pusobi pracovnici, ktefi jsou nositeli, poskytovateli sluzeb, a na stran¢ druhé hosté,
ktefi tyto sluzby spottebovavaji. Pii vyberu pracovniki je nutné zvazovat nejenom kvalifikaci,

ale také komunikacéni schopnosti, schopnosti fesit krizové situace, odolnost vii¢i stresu apod.

10.1.5 Promotion

Propagace. RozliSujeme Ctyfti zdkladni techniky jak miZeme propagovat hotel:

- Podpora prodeje — to znamena veSkeré prostiedky pro dosazeni dobrého kontaktu
mezi hotelem a hostem, stejné¢ tak jako podminky, za kterych se tyto kontakty
uskutecnuji.

- Reklama - slouZi k sezndmeni potenciondlnich hostii s nabidkou hotelu ,,na dalku*
a kpresvédéeni o prednostech hotelu. Reklama se c¢leni na vnitini a vngjsi.
Pro rozsiteni reklamniho sdéleni se pouZivaji reklamni média — noviny, Casopisy,
rozhlas, televize, video nebo venkovni reklama.

- Vztahy s vefejnosti — tento pojem vyjadiuje snahu o vybudovani a udrzovani
atmosféry porozuméni a divéry ve vzdjemném vztahu mezi hotelem a vefejnosti.
Ukolem vztahtl s vefejnosti je vytvofeni vyhodné image, kterd piisp&je k ekonomické
UspeSnosti hotelu.

- Interni reklama — v piipad¢ interni reklamy se jednd o reklamu v misté realizace. Jde

o propagaci uvniti hotelu — jidelni a ndpojové listky, vnitini vyzdoba, plakaty, apod.

10.1.6 Partnership
Spoluprace - i v odvétvi hotelového primyslu mé velky vyznam vzdjemnd spoluprace
vice spolecnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektim zde plsobicim mohou vlivem

vzdjemné spolupréce sniZit ndklady a mizZe se tak urychlit financni ndvratnost jejich investic.
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10.1.7 Packaging
Sestavovani balikid sluZeb. Jsou zde kombinovdny rizné vyrobky a sluzby, za které
zékaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby presné odpovidaly zdkaznikovym pianim

a pozadavkim.

10.1.8 Programming
Programovd specifikace tzce souvisi s pfedchozim bodem. Je pomocnikem
pfi vytvareni zajmu o urcity balik sluZeb mimo sezénu. Ma zvysit konzumaci a prodej sluzby

zékaznikovi. '’

11 Marketingovy mix hotelu Hilton Prague

11.1.1 Produkt

Luxusni pokoje, gastronomické zdzemi ¢i meetingové sdly. V ptipad€ Hilton Prague
nesmime vSak zapominat ani takzvanou firemni identitu, kterd se velkou mérou podili
na uspéchu hotelu. Kazdou spolecnost, kterd operuje na mezindrodnim poli, ¢eka totiz
v piipad¢ produktu rozhodnuti nejenom o mezindrodnim vyrobkovém mixu a mezindrodni
znackové politice, ale také o tom, do jaké miry bude své produkty adaptovat na tuzemsky trh
a do jaké miry ziistane ,,globdlni* a jednotna. V piipad€ spolecnosti jako je Hilton, kterd
nabizi své produkty po celém svéte, zastdva velkd cast slozky produkt do jisté miry
standardizovana. Tzv. Hilton Brand Standards plati samoziejmé i pro Hilton Prague a jsou
jakousi bibli pro kazdého zaméstnance. Tyto smérnice upravuji Siroké spektrum vlastnosti
»produkti hotelu Hilton Prague — naptiklad rozsah poskytovanych hotelovych sluZeb,
pozadavky na parkovani, stravovaci standardy, zpiisob zachdzeni s klientskymi ddaji a ucty,
uniformy, bezpecnostni ptedpisy i samotnou komunikaci s hosty. Standardizace sluzeb piinasi
hotelu Hilton Prague jisté vyhody. Diky pouZivdni ovéfené strategie mulZe vyuZivat
osvédc¢eného know-how a dosahovat tak snadno vysoké turovné svych produktti, miiZze
realizovat marketingové uspory, zachovavat jednotnou image produkti a posilovat tak
mezindrodni zndmost a identitu své znacky.

Firemni identita — corporate identity je souhrnné zosobnéni firmy, odvozené

z jeji historie, filozofie, kultury, strategie, stylu fizeni, povésti a chovdni zaméstnanci.

¥ |iteratura 2.
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Firemni identita musi odliSovat Hilton od jinych konkurenc¢nich znacek. Zakaznik musi vidét
jasny rozdil mezi ndmi a konkurenci, musi védét, co od znacky Cekat a véfit, Ze kvalitn&jsi
sluzby jinde nedostane. Soucasti firemni identity je napiiklad firemni design, firemni kultura
¢i komunikace.

Firemni kultura v sob& nese historii a rozvoj spolecnosti, jeji vlastni styl jedndni
s lidmi smérem dovnitf i navenek, jeji etiku, socidlni citéni a tak déle.*

Firemnim designem rozumime vnéj$i viditelné projevy firmy — nézev, barvy, logo,
motto spolecnosti, styl oblékani i zplisob vyjadfovani. Firemni design tak postihuje
nejrizngjsi oblasti a pfedméty — od kancelafskych pomiicek pies zaméstnanecké uniformy az
po vlastni dopravni prostiedky.

Firemni komunikace zahrnuje vSechna média a prostfedky, které firma ke svoji
komunikaci pouziva.

Hilton Prague v této Casti marketingového mixu tézi ze zdzemi velké znacky. Je to

znacka, kterd predstavuje pro zdkazniky jistotu, velkou firemni silu a je zarukou

profesionality a etiky.

11.1.2 Cena

Hilton Prague se nachdzi ve ,fdzi zralosti“, mél by se snazit ziskat konkurencni
vyhodu pravé naptiiklad pomoci vyhodnych cen a hleddnim cenovych dspor. Cenovéa tvorba
v tomto hotelu je pomérné narocny i zajimavy proces, ceny jsou CasteCné orientovany
poptavkové, ¢astecné konkurencné. Podle manazerky rezerva¢niho oddéleni, se ceny pokoju
idi podle poptavky jednak v hotelu, jednak na trhu. Hilton Prague operuje se Sesti hladinami
vefejnych cen, které se méni podle obsazenosti a podle cen konkurence — hotel dostava kazdy
den report, v némz vidi ceny konkurence na dalSich 90 dni. Na zdklad¢ téchto udaja
a na zdklad¢é soucasné obsazenosti hotelu se pak rozhoduje, zda ceny na urcity den sniZi nebo
naopak zvy$i. Ddle Hilton Prague vyuzivd interni systém Ideas, ktery automaticky drzi
cenovou hladinu na urcité drovni, kterd se 3x denn¢ ,,updatuje. I do chodu tohoto systému
musi vSak obcas pracovnici hotelu zasdhnout, a to tehdy, maji-li néjakou informaci, kterou
tento systém nemad - napiiklad je-li ocekdvano ndhlé sniZeni velkého poctu pokojui urcitého
typu kvili velké konferenci. Na zdkladé téchto ddaju se tedy cena méni denné v pribéhu
celého roku — proto kdyz si host naptiklad zarezervuje pokoj na tii noci, je moZné, Ze
z divodu cenového vykyvu bude cena kazdé z téchto noci odlisna. DalSim typem cen, ktery

hotel pouZziva, jsou smluvni ceny pro cestovni agentury a kancelafe. Tyto ceny méni podle

2 |nterni zdroje + Literatura 4.
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sezony, to znamend béhem roku zhruba 10-15 krat. Co se tykd cen pro konference, ty se fidi
rovnéZ podle soucasné obsazenosti a cen konkurence, dale zde vSak také hraji roli konkrétni
pozadavky a prani klienta. Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze cenové tvorba v Hilton
Prague je pomérné sloZitd a ceny za ubytovani neustéle kolisaji. Je proto i obtizné urcit viibec
n¢jakou ,,primérnou’ cenu za pokoj. Pokud se vSak spokojime s pomérné Sirokym cenovym
rozpétim, pak se tato cena v hlavni sezon€ pohybuje mezi 3500 a 5500 korunami. Na prvni

pohled je tak ziejmé, Ze Hilton Prague nepatii mezi hotely levné kategorie.”'

11.1.3 Misto

Hilton Prague se nachézi v ulici Pobiezni na Praze 8, v blizkosti autobusového nadrazi
Florenc. Poloha hotelu je v samotném centru Prahy, vynika tedy vybornou dopravni dostupni,
coz je velmi vyhodné jak pro hosty, tak pro zdsobovani. Vyznam mista a formy prodeje ma
velky vyznam nejenom u impulzivnich ndkup, ale i u téch, nad kterymi lidé vice premysle;ji -
prodejni prostredi se tak velmi podili na tvorbé duvery zdkaznika. Hilton Prague proto udrzuje
své vstupni prostory a prostfedi recepce velmi Cisté a piehledné, zakaznikovi jsou vZdy ihned
k dispozici usmévavé recepcni. RovnéZ internetové stranky navdadi klienty velmi jednoduse
k rezervaci, informacni telefonni linka je k dispozici hostim 24 hodin denn¢, stejné jako
moznost rezervace pres e-mail ¢i fax. Jakykoli vypadek v tomto systému by mohl zdkaznikiim
znesnadnit orientaci, mohl by zptsobit jejich zklamani, rozhot¢eni ¢i zmatek a samoziejmé
i znamenat ztratu jejich divéry.

Prodej produktli probihd jak pfimymi, tak nepfimymi cestami. Pifimo v hotelu se
uskutectiuje i osobni prodej — mluvime o ném tehdy, pokud zdkaznik pfijde do hotelu
a pozaduje ubytovani, pifpadné rezervaci do restaurace ¢i konferenéni mistnosti. Cast&jsi je
vSak pro Hilton Prague pfimy prodej prostiednictvim jinych médii — telefonu ¢i internetu.
Rezervovat pokoj ¢i misto v restauraci si zdkaznik muze velice jednoduSe prostfednictvim
webovych stranek hotelu ¢i pfes mezindrodni rezervacni portdl. Zdkaznik také mulZe poslat
svoji objedndvku prostfednictvim e-mailu-zakazka je vzdy pfeposldna na piislusné oddélent,
kde probiha jeji zpracovani. Pfimy prodej probiha také prostfednictvim telefonu. Konkrétné se
uskuteciiuje pfi hovorech s hotelovou recepci, s rezervatnim odd¢lenim, s restauracemi
¢i dal$imi oddé€lenimi a ptisluSnymi pracovniky.

V hotelu Hilton Prague vSak probihd také nepiimy prodej. V podstaté se jednd

o prodej uskuteCiovanymi vSemi hotelovymi partnery — lze sem tak fadit napiiklad

21 . .
Interni zdroje
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objednavky pfijaté partnerskou firmou Absorb ¢i Sixt nebo rezervace uskuteénéné pres

webové stranky riznych rezervacnich hotelovych portéli ¢i cestovnich kancelafi.

11.1.4 Promotion

Pokud vezmeme v tvahu jednotlivé koncepce, tak v piipad¢ hotelu Hilton Prague jde
jednoznacné o koncepci marketingovou. Na rozdil napi. od koncepce prodejni, kterd sleduje
hlavn€ zajmy proddvajiciho, cilem Hiltonu je pfedevSim uspokojit ptdni a potfeby svych
klient — hotel je tedy musi nejprve poznat a pochopit a ndsledné podle toho ptizpisobit sviij
produkt a svoji komunikaci. Co se tykd konkrétnich propagacnich prostfedkii, hotel Hilton
Prague ma moznost pouzit veSkeré komunikacni kandly a média dle svého uvazeni, vZdy vSak
musi byt v souladu se standardy spolecnosti a schvdleny centrdlou. Ve vSech piipadech musi
byt zachovano jasné a zietelné logo spole¢nosti a nesméji byt zneuZity interni informace nebo
osobni udaje klientl. Jednd se tedy o typ smiSené komunikacni strategie, pfi némz jednak
centrdla pfipravuje zdkladni koncepci propagace, jednak mistni poboCka sama vymysli

komunikacni néstroje adaptované na lokalni trh.

11.1.5 Reklama

V oblasti tisténé reklamy Hilton Prague, jelikoZ nabizi luxusni produkt, inzeruje pouze
v peclivé vybranych periodikéch, které odpovidaji jeho drovni a které jsou zaméiené vétSinou
na uz$i okruh ¢tendit. S jeho inzerci se tak mizeme setkat naptiklad v novindch The Prague
Post, coz jsou cCeské anglicky psané noviny zaloZzené roku 1991 panem Alanem Levy,
v novinidch Prager Zeitung nebo v kulindfském casopise Food, kde je mozné si piecist
o gastronomickych udalostech. konanych v hotelu. Ddle lze jmenovat napiiklad Barové
noviny a internetové magaziny jako stylemagazine.cz, niceluxurylife.cz, gastro-hotel.cz.
Clanky o hotelu Hilton Prague se objevuji také napiiklad v ¢asopise Playboy nebo Hotel&
Spa Management — jedna se o periodikum zabyvajici se problematikou hotelnictvi a lazenistvi
z pohledu majitelii a provozovatelii podnikli a zafizeni ptisobicich v oboru. Informuje o déni
a trendech v oboru, pfindsi ekonomické a marketingové analyzy trhu, a to jak
v rdmci regiondlniho, tak i globdlniho, dile ceské i mezindrodni vyzkumy spottebniho
a ndkupniho chovani, studie zdsadnich aspektd téchto oborti podnikani, a to véetn¢ pravniho
ramce, otdzek bezpecnosti, hygieny a ekologie.

Dals$imi casopisy, které monitoruji déni v hotelu jsou Cesky tydenik Euro, anglicky

Business Traveller, a pochopiteln€ Travel Trade Gazette, ktery Hiltonu letos jiz popaté ud¢lil

37



prestizni cenu za nejlepsi hotel Ceské republiky. Cesti étendfi se mohou o Hiltonu dozvédét
také v Casopise Top Class, zndmém u nds jako ,,Casopis pro hornich deset tisic*.

DalS$im reklamnim nastrojem jsou prospekty a letdky. Hotel je vyuZziva v elektronické
podobé napiiklad na facebookovych strankach a prostiednictvim téchto letdkii zve vefejnost
napiiklad do baru Cloud 9.

Reklamu outdoorovou, rozhlasovou nebo audiovizudlni hotel Hilton pfili§ nevyuZziva.
Prvni jmenovanou pouZil pouze pii oslavach Silvestra. Rozhlasovou pouzil v roce 2013
na stanici Evropy 2 jako upoutivku do baru Cloud 9. Posledni zminénou audiovizudlni
muzeme spatfit v televizi pti velkych akcich, naptiklad pfi konferencich nebo pfi kulinafskych

slavnostech.

11.1.6 Podpora prodeje

Co vsechno bychom zatadili mezi nastroje na podporu prodeje nelze v Hilton Prague
fici Uplné presné — zde je vidét, jak se jednotlivé slozky marketingové komunikace prolinaji.
Da se totiz fici, Ze na podporu prodeje pusobi tieba i dobré jméno a image hotelu, diskuse
na zminénych portdlech, jeho ucast na prestiznich akcich a tak dédle. Nicméné v pravém slova
smyslu sem patii vérnostni programy a klubové clenstvi zminéné ve SWOT analyze, déle
vyhodné nabidky a akce publikované na strankich, které jiz byly popsidny v kapitole
Packaging.

Déle sem muZeme zatadit vSechny prosttedky, které maji za dkol bezprostiedné
pritdhnout zdkaznika k ndkupu pravé naSeho produktu ¢i sluzby. Sem bych proto napiiklad
zaradil moZnost rezervovat si ubytovani ¢i mistnost na banket pfimo na strankdch hotelu —
tim, Ze hostovi sta¢i jedno kliknuti, je pro n¢j celd zdlezitost vyfizena velmi rychle

a pohodlné.22

11.1.7 Public relations

Z dulezitych akci Hilton Prague lze jmenovat urcité pofdddni plilmaratont pro déti
a samotného prazského maratonu. Déle penézni piispévky pro prazské psi utulky, nadacni
fond Emil na podporu handicapovanych sportovct, charitativni vdnocni bazar nebo spolupraci
s nadaci Terezy Maxové. Prazsky hotel Hilton se také ucastni charitativni kampan¢ ,,Small
Change, Big Difference (mald zména, velky rozdil), kterou organizuje nadace ,,Hilton in the

Community Foundation® a kterd probihd od fijna 2011. Béhem jejiho trvani mohou hotelovi

22 . .
Interni zdroje
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hosté dobrovoln¢ ptispét ¢astkou 1 Euro ¢i ¢astkou ekvivalentni hodnoty v ¢eskych korunach
navySenim svého hotelového uctu.

V neposledni fad¢, od ledna 2011 se prazsky hotel Hilton podili na kampani ,,Duck for
Change*“ (Kacenka pro zmeénu), kterou zorganizovala rovnéz nadace ,Hilton in the
Community Foundation.* Hotelovi hosté maji moZnost zakoupit si za pouhych 150 K¢ set tii

tematickych gumovych kacenek.

11.1.8 Osobni prodej

V Hilton Prague se klienti mohou setkat s katalogy, piikladem je katalog sluzeb
cateringového oddéleni. Z povahy sluzeb, které hotel nabizi vyplyv4, Ze Hilton Prague
anzeruje selektivné. Konkrétné formou takzvané “word of mouth” reklamy. WOM neboli
Word of Mouth jednodusSe fe¢eno znamend ,,0 cem se mluvi®“. Tento zplsob propagace je
v hotelu velmi potiebny, nebot’ ,, Vzhledem k nehmotnému charakteru sluZeb, vyznamu jejich
emociondlni pritaZlivosti a nemoznosti si sluzbu predem vyzkouSet jsou v této oblasti velmi
licinnd emotivni sdéleni prezentovand vyznamnymi osobnostmi ¢i spokojenymi zdkazniky. “*
Word of mouth je tedy neformdlni zplisob predavani informaci (napt. ve form¢ ndkupniho
doporuceni) z osoby na osobu a jejich hlavnim tématem jsou predevsim sdé€leni, kterd se mezi
lidmi §ifi velmi rychle i bez investic do reklamy. Uspéchu word of mouth marketingu
nahrdavd v Hilton Prague zndmost a image znacky, uUcast v jiZz zminénych diskusich
a socidlnich sitich a nakonec i uspésné akce, které se v hotelu konaji.. Podle odbornikii navic
tento neformdlni zpiisob preddvdni informaci, takzvany ,,word of mouth®, patri mezi
nejrychleji se rozvijejici marketingové ndstroje posledni doby.”* Velmi dobrym piikladem je
dobie zvladnuté organizace prazského maratonu, kdy pozitivni hodnoceni sluzeb a pochvalné

dopisy na strankéch spolecnosti jsou pro Hilton Prague tou nejlepsi reklamou.

11.1.9 People

Pracovnici hotelu Hilton jsou ve firmé spokojeni zejména diky moznosti kariérniho
rustu, motivaénimu platu, pratelské atmosféfe na pracovisti a spousté benefiti a akci, které
pro své zaméstnance hotel pofdda. Zaméstnanci jsou za svoji praci odménovani poukazy
na relaxacni a wellness procedury a témét kazdy meésic se kond turnaj v néjaké sportovni

aktivit¢ — od ledna jiz probéhl turnaj v beachvolejbale, bowlingu, squashi, fotbale

% Literatura 5.
# ttp://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-marketing.html
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i badmintonu. Pfestoze je Hilton Prague veliky hotel a zaméstnava velky pocet lidi, prave tyto
akce pfispivaji ke stmeleni Casto mezindrodniho kolektivu a vytvéareji na pracovisti vice

,,yodinnou‘ atmosféru.

11.1.10 Programming a Packaging

Programmingem muzeme v Hiltonu napiiklad rozumét programy pro vérné zakazniky.
Tyto programy byly jiz popsany ve SWOT analyze, proto neni potieba se k nim vracet. Co se
tykd packagingu, jednou ze specidlnich nabidek v Hilton Prague je napiiklad nabidka Prague
Art Breaks, coz je pobytovy balicek zaméfeny na uméni, ktery plati do konce prosince tohoto
roku. Bali¢ek pfi vikendovém pobytu v hotelu Hilton Prague nabizi hostovi k dispozici
bezplatny vstup do Obrazdrny PraZzského hradu, snidan€ kazdé rdno, koktejl v Cloud 9 sky bar
& lounge, bezplatny ptistup do fitness centra, plaveckého bazénu a posilovny.

Za urcCity typ specidlni nabidky lze povazovat ale i ubytovini pro béZce v ramci
Mezindrodniho prazského maratonu, které Hilton Prague hosti kazdy rok a kterym se zde
dostava specidlni péce. Z vysSe uvedeného tedy vyplyvd, Ze programming a packaging se

v Hilton Prague vZdy tidi hlavné podle konkrétniho zdkaznika.

11.1.11 Partnership

vvvvvv

-----

prondjmy aut a to jak kratkodobych, tak dlouhodobych, samostatné i s fidicem.

Zakaznikim jsou k dispozici osobni auta i dodavky, levné ekologicka auta, stejné jako
exkluzivni a luxusni vozy. Primérné stiii vozii je pouhych Sest mésici. Ceny jsou
pro hotelové zdkazniky velmi vyhodné, zahrnuji pohonné hmoty i neomezenou kilometraz
i kompletni pojisténi. O vikendu je navic SIXT tou nejlevnéjsi autoptjcovnou v Praze,
v ptipadé prodlouzeného vikendu dokonce nabizi vyhodné sazby ve stylu ,tfi dny za cenu
dvou®. Absorb je pro Hilton Prague vzdy pfipraven zajistit rychly a bezpeCny transfer
zékazniki z letisté, z nadrazi ¢i z jiného mista pfimo do hotelu a zpét. Tato sluzba je
pro Hilton Prague nepostradatelnou — hostiim je k dispozici 24 hodin denné, mimo pouhy
transport nabizi rovnéZ asistencni sluzby fidi¢e v mnoha svétovych jazycich a se znalosti
mistniho prostfedi. V pfipad¢, Ze klient vyuZije tuto sluzbu pro transfer z letiSt€¢ do hotelu
Hilton Prague, je zfejmé, Ze prvni dojem si ud¢€la praveé z toho, jakého servisu se mu dostane

od pracovnikii Absorb. Spolecnost tak poskytuje vyhradné pohodIné a klimatizované vozy

a zkuSené, ochotné a flexibilni fidiCe.
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12 Doporuceni

Hilton Prague by mohl vice ,,mluvit* o svém ekologickém smysleni. Hilton globalné
velmi dbd na ochranu Zivotniho prostiedi (napf.vyuzivanim obnovitelnych zdroji energie,
opatfenimi ke sniZzeni spotfeby vody a energie, atd.) a jelikoz tato opatfeni zvySuji prestiZ
firmy v ocich klienti, mohl by na to hotel pii své propagaci klast vétsi daraz. Na webovych
strankdch Hilton Prague napfiklad tuto informaci nenajdete, myslim si vSak, Ze by ptsobilo
atraktivng, kdyby zde vedle ziskanych ocenéni a nabizenych sluzeb hotel prezentoval také
svoje dosazené uspéchy v oblasti spoleCenské zodpovédnosti.

Jednim z klicovych faktorti, na nichZ by se dalo zapracovat, je nerovhomérna
obsazenost hotelu, kterou jsem zminil jiz na zacatku prace ve SWOT analyze. Zatimco béhem
Viénoc a Silvestra, Velikonoc ¢i letnich prdzdnin se blizi ke 100%, obsazenost napiiklad
v mésicich leden az biezen se vétSinou pohybuje kolem 15-35%. Pokles lze tradi¢né
pozorovat i piiblizné od poloviny f{jna do poloviny prosince. Ukolem hotelu by mélo byt
zabezpeceni téchto vykyvl tak, aby k nim v pribéhu roku nedochdzelo nebo alesponi ne
v takové mite. To znamend jediné — snaZit se podpofit poptdvku béhem kritickych mésict,
zvysit propagaci se zaméfenim na zimni obdobi. Je pravda, 7e Ceskd republika neni v zimnich
meésicich turisticky pfiliS vyhleddvanou destinaci, pfesto se domnivam, Ze Praha ma hostim
co nabidnout béhem celého roku. Naptiklad na podzim, kdy zacind navStévnost klesat, se
po letnich prazdninich do Prahy vraci rtizné vystavy a veletrhy.

V listopadu se Praha piipravuje na vanoc¢ni svatky. V této dobé¢ jiz zaCinaji typické
femesIné a vanoc¢ni trhy, moZna by tedy bylo vhodné zvysit jiz od fijna propagaci praveé se
zamétenim na Vanoce. V ¢ase vdnocnich trhit ma mésto nenapodobitelnou atmosféru, kterd je
ve ,staré“ Praze pro turisty obzvlast ldkava. Z dalSich tipd, jak zvySit obsazenost
v poptavkové slabych mésicich mé napadaji Casové omezené vouchery napiiklad na
konzumaci do restaurace pii prisSti navstéve, jejichz platnost by hotel mohl sméfovat pravé do
madlo obsazenych mésict. Urcitou mozZnost nabizi také zaméfeni se i na jiny zdkaznicky
segment, ¢ehoZ by hotel mohl dosdhnout zvySenou propagaci zamétenou na tuto klientelu..
Jak bylo jiz uvedeno v kapitole Promotion, hotel vyuziva reklamy a inzerce spisSe selektivné,
ve vybranych periodikdch, v Casopisech pro klientelu s vys§imi piijmy ¢i v novindch

zaméfenych na dzky okruh zdjemct. Myslim si vSak, Ze s ohledem na nevytiZenost hotelu
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v nékterych mésicich by bylo vhodné zvysit propagaci i na SirSi okruh potencidlnich
zékaznikl — naptiklad do nékterych denikti, do prostfedkit méstské hromadné dopravy a tak
déle.

Mnoho lidi tak hotel Hilton ani pofddné neznd, nevi, co nabizi za sluzby a vlastné¢
o ném pii uvazovani nad svym ubytovanim ani nepfemysli. V ocich Siroké vefejnosti je to jen
nedosazitelny hotel pro luxusni klientelu, ktery si fada lidi spoji pouze se jménem Paris
Hilton. Dle mého nédzoru by tedy hotel do nevytiZzenych mésicth mohl vice ldkat ,,béZné* hosty
z Ceské republiky a stejné tak mladsi klientelu, kde se z fady ndhodnych ndvitévnikii mohou
s rostoucim pifijmem stat stdli. Ddle by se mohla obsazenost hotelu zvysit prostfednictvim
nabidek na slevovych portdlech. Bar Cloud 9 sice podobnou nabidku jiZ inzeroval, v posledni
dobé ale hotel takové nabidky nemél. Samoziejmé je zde potieba peclivého zvazovini,
aby akce pfinesla oCekdvany uzitek a aby Hilton nakonec neprod€lal. Nemélo by tedy jit
0 zbésilé proddvani hotelu pod cenou, spiSe o nabidku novych produktt, kde se da zuZitkovat
tzv. strategie sbirdni smetany — tedy nasazeni pocatecni vysoké ceny v kritkém cCasovém

obdobi.
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13 Zavér

Hlavni néplni této bakaldiské prace je marketingova strategie, SWOT analyza
a marketingovy mix hotelu Hilton Prague, a posouzeni teoretickych zdkladli se skutecnou
praxi uvnité jednoho z hotelti ze svétoveé proslulého fetézce. U SWOT analyzy konkrétné
jednotlivé slozky a to silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby. Hilton Prague ma v téchto
aspektech co nabidnout 1 vi, na co se na svém marketingovém odd¢leni zaméfit, jaké ma

prileZitosti a ¢eho se vyvarovat.

V prvni C4sti priace je detailn€ji vypracovana organizacni struktura vcetn€ Cinnosti
jednotlivych feditelstvi od Top managementu, tedy od generdlniho feditele, pies feditele
obchodniho oddéleni, feditele finan¢niho oddéleni a feditele persondlniho oddéleni, az
po provozni management - tedy Cast pfijmu a ¢ast lizkovou. Nechybi ani ¢innost FandB

managementu.

V marketingovém mixu prace popisuje jednotlivé prvky tohoto komunikacniho
nastroje vcetné situace uvnitf hotelu. U produktu jsou to bezpochyby luxusni pokoje

a kongresové sdly, firemni identita, image, kultura, design a komunikace.

Zajimavy proces je tvorba cen hotelovych sluzeb. Hotel se pohybuje mezi az Sesti
hladinami cen a fidi se kazdodennim reportem. U polohy a distribu¢nich cest neni vyraznéjsi
zéadrhel. Hilton Prague se stard o to, aby prvni dojmy hosta pfi vchodu na misto byly co
nejvice pozitivni. Jednd se o velmi exclusivni prostor s usmévavymi a ochotnymi zaméstnanci
ihned na piijmu v recepci a v celé impozantni hotelové hale. Hotel Hilton se kazdoro¢né
podili na organizaci a porddani mnoha sportovnich, kulturnich a charitativnich akcich, coz

v oCich vefejnosti i potenciondlnich klientti zcela jisté zvySuje jeho prestiz.

Diky své sedmileté praxi v hotelu Hilton Prague jsem se setkal s mnoha profesné
»zapalenymi* lidmi, jejichZ pfistup mé inspiroval k zdjmu o hotelovy provoz a problematiku

marketingové strategie, kterou jsem si zvolil jako téma pro svou bakalédiskou praci.
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14 DalSi obrazky a prilohy

apartma King suite

apartma junior suite

president apartma presidental suite
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Recepce
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Cloud 9 sky bar and lounge
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Grand ballroom

25

25 , . .
Interni zdroje + www.hiltonprague.com

48



15 Zdroje
15.1.1 Literatura:

1. BOUCKOVA, Jana a kol.: Zéklady marketingu, 3., nezmén. vyd. Praha: Oeconomica,
2007, 220 s. ISBN 978-80-245-1169-6.

2. BERANEK, Jaromir: Rizeni hotelového provozu, Praha 2007, ISBN 978-80-86724-
30-0

3. CHROMY, Jan: Marketingové komunikace pro vyuZiti v hotelnictvi a v cestovnim
ruchu, 1.vydani, Verbum, Praha, 2010, ISBN 978-80-904415-3-8

4. MACHKOVA, Hana: Mezinarodni marketing, 3.vydani, Grada Publishning, Praha,
ISBN?78—80—247—2986—2
5. KUNCAR, Slavomil: Marketing pro vSechny, Slakun, Krnov, ISBN 80-901211-0-1

15.1.2 Internetové zdroje:

hiltonworldwide.com
hiltonprague.com
perfecthotelconcept.cz
mip-s.cz
tripadvisor.com

managementmania.com

49



16 BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Daniel Novotny

Obor: Managament cestovniho ruchu

Forma studia: prezencni

Nazev prace: Hotel Hilton Prague

Rok: 2015

Pocet stran textu bez priloh: 33

Celkovy pocet stran priloh: 5

Pocet tituli ceskych pouzitych zdroju: 5
Pocet titult zahrani¢nich pouzitych zdroji: 0
Pocet internetovych zdroji: 6

Vedouci prace: PhDr. AleS Biiza

50



