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Obchodni strategie hotelu The Emblem Hotel Prague

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje tématu obchodni strategie vybraného hotelu. Pro
analyzu je zvolen prazsky pétihvézdiCkovy hotel The Emblem Hotel Prague, ktery se
vyznaCuje nabidkou luxusniho ubytovani, jedineCnou relaxacni zénou a specialitami
hotelové restaurace George Prime Steak. Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni ucinnosti
obchodni strategie zvoleného ubytovaciho zafizeni, a to prostfednictvim analyzy a
dotazovani s cilovou skupinou hostu. Podkladem pro analyzu se stala teoreticka Cast prace
zpracovana metodou literarni reSerSe. Jsou v ni popsany informace o hotelnictvi a hotelovém
fizeni obecné, o strategickém fizeni v hotelnictvi a o soucastech obchodni strategie. Vlastni
prace predstavuje popis provedenych analyz, konkrétné strategické analyzy hotelu a
dotaznikového Setfeni s hosty The Emblem Hotel Prague. Ze strategické analyzy vyplynulo,
ze se hotel maze do budoucna potykat s nizsi kupni silou cilové skupiny zakaznikt.. Navic
je tfeba zohledfiovat negativni vliv konkurence a substituti. Vlastni vyzkum odhalil
problematické oblasti v obchodni strategii, jako absence cenovych nastroji pro fizeni
hotelovych kapacit a nedostateCna navratnost z vyuziti marketingovych kanali. Na konci

prace jsou vypracovana doporuceni, ktera maji tyto aspekty napravit.

Kli¢ova slova: dotaznikové Setfeni, hotel, hotelovy management, obchodni strategie,

strategické fizeni, The Emblem Hotel Prague, ubytovani



Business strategy of The Emblem Hotel Prague

Abstract

This thesis is devoted to the topic of the business strategy of the selected hotel. The
Five-Star Prague Hotel the Emblem was chosen for the analysis. It offers luxurious
accommodation, a unique relaxation area and specialties of the George Prime Steak
restaurant. The main objective of the work is to evaluate the effectiveness of the business
strategy of the selected accommodation facility, through analysis and questioning with the
target group of the guest. The basis for the analysis was the theoretical part of the work
processed by the method of literary research. It describes information about the hotel
industry and hotel management in general, about strategic management in the hotel industry
and about components of the business strategy. Own research represent a description of the
hotel strategic analysis and the questionnaire survey with the guests of the Emblem Hotel
Prague. The strategic analysis showed that the hotel may face a lower purchasing power of
the target group of customers in the future. In addition, the negative impact of competitors
and substitutes must be taken into account. Own research also revealed problematic areas in
the business strategy, such as the lack of pricing tools for hotel capacity management and
insufficient return on the use of marketing channels. At the end of the work,

recommendations are drawn up to correct these aspects.

Keywords: accommodation, business strategy, hotel, hotel management, strategic

management, The Emblem Hotel Prague, questionnaire survey
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1 Uvod

Dnesni svét se neustale méni. Spolu s tim se méni 1 zivotni styl lidi, jejich potieby a
preference. Neni vyjimkou i odvétvi cestovniho ruchu a hlavné také oblast pohostinstvi,
ktera je siln€ zavisla na upfednostnénich a pranich zakazniki. Modernimu hostovi vsak jiz
nestaci zakladni pohodli. Chce sviij pobyt spojovat se zazitkem, s prozitim novych emoci a
ziskanim zku$enosti. To je divod, pro¢ se dnesni podnikatelé v oblasti ubytovacich sluzeb
musi nejen rozvijet jako konkurenceschopné podniky, ale také jako ty, co jsou schopny vcas
sledovat a reagovat na potifeby své cilové skupiny. Soucasné stim je potfeba hledat

nestandardni moznosti, jak pfilakat do hotelu nové hosty.

Tento tkol vypada mnohem naro¢néjsim pro ubytovaci podniky vyssi kategorie, jako
tfeba pétihvézdickové hotely. Takové hotely se vyznacuji vysokou kvalitou poskytovanych
sluzeb. Zpravidla v nich pracuji zkuSeni zameéstnanci, v pokojich je umistén luxusni nabytek,
zatimco seznam stravovacich a dopliikovych sluzeb vyrazné prevysSuje seznam zakladnich
lidskych potieb. Hosté takovych hotell si velmi vazi individualni pfistup. Pokud jsou

spokojeni se svym pobytem, existuje velka pravdépodobnost, ze se do hotelu vrati znovu.

Predmétem zkoumani této diplomové prace je petihvézdickovy hotel The Emblem
Hotel Prague, ktery se nachazi v historickém centru Prahy a poskytuje pfepychové ubytovani
pro ruzné skupiny hostti. Nabidka hotelu zahrnuje pobyt v komfortnich a zcela vybavenych
pokojich, exkluzivni relaxa¢ni zénu a hotelovou restauraci, kde se podéavaji unikatni

speciality.

Prestoze ma hotel nékolik zfeymych vyhod, neni docela jasné, zda se bude schopen
obranit proti vlivim vnéjsiho prostiedi, se kterymi se oblast pohostinstvi setkala v soucasné
dobé. Proto je v této praci analyzovana obchodni strategie hotelu The Emblem a jeji klicové
prvky. V teoretické Casti prace je predstaven teoreticky zaklad problematiky zpracovany
prostfednictvim metody literarni reSerSe. Analyticka ¢ast predstavuje vysledky vlastni prace,
ktera sestava z nékolika analyz a dotaznikového Setfeni. Na konci jsou uvedeny navrhy pro

zvySeni ucinnosti obchodni strategie.

11



2 Cil priace a metodika

Druha kapitola popisuje klicové prvky dané diplomové prace, a to stanovené cile a
metodiku. V podkapitole s cili prace jsou uvedeny jak hlavni, tak 1 dil¢i cile, ale také
vyzkumné otazky. Podkapitola s metodikou je zaméfena zejména na popis toho, jak byl

zpracovan vlastni vyzkum.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vyhodnotit uCinnost obchodni strategie
pétihvézdickového hotelu The Emblem Hotel Prague na zakladé analyzy a dotazovani
s cilovou skupinou hostl. Prvnim dil¢im cilem je odhalit kliCové problémy v obchodni
strategii, které prekazi efektivnimu puasobeni na trhu. Druhym dil¢im cilem je odhalit

preference hostti béhem ubytovani ve vybraném zafizeni.
V praci jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Jaké hrozby wvné&jSiho prostiedi maji vliv na obchodni strategii hotelu The

Emblem Hotel Prague?

e Reaguje soucasnd obchodni strategie na rizika a hrozby plynouci z vnéjsiho

prostfedi hotelu?

e Prostiednictvim jakych navrhi Ize posilit obchodni strategii vybraného hotelu?

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na nékolik stézejnich kapitol. V kapitole s teoretickymi
vychodisky jsou metodou literarni resSerSe uvedena pojeti hotelnictvi a charakteristiky
hotelového fizeni, ale jsou také popsana specifika strategického fizeni v hotelnictvi. Zvlastni
pozornost je vénovana obchodni strategii hotelu z hlediska produktové nabidky, tvorby
ceny, distribu¢nich kanali a propagace. Tyto informace jsou Cerpany ze zahraniCnich a
Ceskych zdroju.

Vlastni prace zacala predstavenim vybraného hotelu, kterym se stal pétihvézdickovy

The Emblem Hotel Prague. Je prezentovana nabidka jeho sluzeb, strategicky zamér a
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obchodni strategie. Hlavnimi zdroji téchto informaci slouzi interni zdroje hotelu. Poté je
v praci provedena strategicka analyza hotelu s ptihlédnutim k faktorim vnéjsiho prostiedi,
mezoprostredi a vnitiniho prostfedi. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi je zvolena PEST analyza,
ktera zkouma faktory politického, ekonomického, socialniho a technologického prostredi.
Zkoumani mezoprostfedi probéhlo s pomoci Porterova modelu péti sil. Nakonec vnitini
prostfedi bylo analyzovano metodou VRIO analyzy. Vystupem celé strategické analyzy je
SWOT tabulka uvadeéjici silné a slabé stranky a pfilezitosti 1 hrozby v okoli hotelu. Soucasti

prace je vlastni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni s cilovou kategorii zakazniki.

Autorce diplomové prace se podafilo domluvit se s manazerkou na provedeni
primarniho Setfeni, kterého se ucastnili host¢ The Emblem. Zaroven bylo rozhodnuto, ze
bude vlastni vyzkum proveden metodou dotazovani. Tato kvantitativni metoda umoziiuje
sbér informaci od pomérné velkého souboru respondentti v kratké dobé, a to prostrednictvim
standardizovaného dotazniku. Zasadni podminkou pro jeho zpracovani bylo pouziti
uzavienych otazek, aby respondenti neutraceli ¢as na kazdou odpovéd’ a byli tak vice ochotni

poskytnout informace o svém pobytu. Celkem bylo pro respondenty pfipraveno 14 otazek.

Po schvaleni otazek vedoucim byly dotazniky vytiStény v né€kolika kopiich (celkem
jich bylo 150). Rozdani dotazniki prob&hlo s pomoci recepcnich, ktefi nabizeli jejich
vyplnéni hostim pii ¢ekani na check-out. Sbér informaci se uskutecnil na pocatku tinora
2023 a trval zhruba tyden. Zpétné bylo ziskano 93 vyplnénych dotaznikd. Nicméné dva
z nich byly vyplnény nespravné a proto se nakonec vytadily. Navratnost dotazniku Cinila 61
%. Dotazovani bylo zcela anonymni a kompletni seznam otazek 1ze nalézt v ptiloze této

diplomové prace.

Analyza informaci byla provedena s pomoci softwarového programu Microsoft
Excel. Jeho prostifednictvim bylo mozné utfidit ziskana data a vytvofit grafy s uvedenim
poctu respondenttl, ktefi si vybrali jednotlivé odpovédi. Dale byly vSechny informace
rozebrany, popsany a okomentovany v samostatné podkapitole 6.1. Klicové z nich jsou pak

shrnuty v podkapitole 6.2.

Na zakladé vSech provedenych analyz jsou predlozeny navrhy a doporuceni, které

by mély posilit obchodni strategii hotelu na prazském trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Dana kapitola shrnuje teoretickd vychodiska tykajici se hotelnictvi a hotelového

fizeni, ale také strategického fizeni v hotelnictvi.

3.1 Hotelnictvi a hotelové rizeni

Predmétem zkoumani této podkapitoly je hotelnictvi a hotelové fizeni obecné. Za
prvé, v praci je uvedena definice hotelnictvi a jeho role, dale jsou popsany typy ubytovacich
zafizeni a klasifikace hotelti. Nasledné se pozornost vénuje hotelovému managementu, tj.

organizacni struktufe hotelu a urovnim hotelového managementu.

3.1.1 Definice hotelnictvi a jeho role

V modernich podminkéach predstavuje oblast hotelnictvi dynamicky se rozvijejici
sférou, ktera je zaméfena na poskytovani sluzeb souvisejicich s ubytovanim. Tato sféra se
také vyznacuje fadou specifickych rysu, jejichz identifikace je nezbytna pro definovani
pojmu hotelnictvi a ur€eni jeho role. V odborné védecke literatufe se pojeti hotelnictvi casto
propojuje s dalSimi pojmy, jako jsou pohostinstvi, hotelova sluzba, hotelovy management a

hotelovy provoz. Autofi proto Casto nahlizi na hotelnictvi rizné.

Jak uvadéji Krizek a Neufus (2014, s. 16-17), pojeti hotelnictvi se v ¢estiné objevilo
v druhé poloviné 20. stoleti srozvojem cestovani, globalizaci trhu, tudiz i rozvojem
hotelového pramyslu obecné. Pivodné se pod timto heslem predstavovala , organizace a
¢innost hoteld“, kde jako hotel byl vniman ,, zpravidla veéisi podnik zarizeny na prechodné
ubytovani osob docasné se zdrzujicich v nékterém misté, poskytujici zpravidla i stravovani
a obcerstveni . S postupem Casu vSak pojeti hotelnictvi vyrazné prohloubilo, protoze nové
pozadavky ze strany turistického sektoru s sebou piinesly zménu poptavky. Nyni sektor
hotelnictvi zachycuje nejen ubytovani, ale téz finanCni a developerské spolecnosti,

architekturni oblast, gastronomii, cestovni kancelafe a mnoho dalSich organizaci a sfér.

Jakubikova (2012, s. 27) mluvi o tom, ze je pfedmétem hotelnictvi ,, vystavba, Fizeni
a organizace hotelii i velkych hotelovych T¥etézcii, zabezpecovani jejich provozu a
poskytovani hotelovych sluzeb*. Mijatov a kol. (2018, s. 102) ¢aste€né souhlasi s touto

definici a podotykaji, ze hotelnictvi lze vnimat jako soubor organizaci a podnikd

14



poskytujicich sluzby docasného ubytovani v soucinnosti s regionalni infrastrukturou
pohostinstvi. Pozoruhodny je téz nazor Novacké a Ivankovice (2015, s. 94), kteti uvadéji, ze
je tfeba zkoumat hotelnictvi a infrastrukturni zabezpeceni zvlast, protoze toto zabezpeceni

ma urcuyjici charakter pro vytvoreni strategie rozvoje hotelu, ale neni jeho soucésti.

Na zakladé téchto informaci 1ze hovofit o tom, Ze je hotelnictvi rozsadhlym pojmem,
ktery zahrnuje vSechny aspekty poskytovani placenych sluzeb pro docasné ubytovani.
Kli¢ovou postavou v této oblasti je klient, tedy host hotelu, ktery potiebuje prostor pro
splnéni nejdulezitéjsich a také dodatecnych potieb. To znamena, ze hlavnim tkolem kazdého
hotelového podniku je poskytnuti doCasného ubytovani, tedy poskytnuti sluzby pronaymu
jednotlivych mistnosti (pokoji a nékterych spolecnych mistnosti), ale také poskytovani

komplexu stravovacich, dopravnich, zdbavnich a dalSich sluzeb.

Podle Rileyho (2019, s. 34) vzhledem ktomu, ze hotelové sluzby neni mozné
poskytnout bez provozu materialné-technické zakladny, sféra pohostinstvi taktéz zahrnuje
opravu a rekonstrukci hotelové budovy i souvisejicich zafizeni, vybaveni prostort, jejich
organizaci a udrzovani potradku, zasobovani apod. Novacka a Ivankovi¢ (2015, s. 23) také
dodavaji, ze jednim ze specifik hotelnictvi je standardizace. Autofi zminuji, ze standardni
sada zéakladnich sluzeb a pozadavky na jejich kvalitu jisté jsou zaméfeny na spokojenost
hosti. Nicméné standardizace zaroveni zbavuje hotely jejich konkurenc¢nich vyhod. To je
divod, pro¢ moderni hotely nabizi Siroky sortiment dopliikovych sluzeb, které je maji odlisit

od soupefit a které maji prilakat potencialni hosty.

Dalsi specifickou charakteristikou hotelnictvi je to, ze spojuje cely komplex
produktii a sluzeb, které jsou na sobé vzajemné zavislé. Pokud tedy neni néktera ze sluzeb
k dispozici, mize to byt pficinou k tomu, aby se host jinych sluzeb také vzdal. Z toho
vyplyva vysoka zavislost vykonnosti hotelového podniku na podniky jinych odvétvi sluzeb,
predev§im turistickych (Smith a Puczko).

Nakonec fungovani oblasti hotelnictvi je t€sné spojeno s vlastnostmi sluzeb jako
takovych (Vastikova, 2014, s. 16-17). Jedna se o to, Ze sluzby jsou nehmotné a proto je nelze
hodnotit zadnym fyzickym smyslem. Spolu s tim nékteré prvky charakterizujici kvalitu
sluzby mohou byt ovéfeny jen po jejim nakupu a vyuziti, coz s sebou nese ur€itou miru
nejistoty. Sluzby jsou téz neoddélitelné, tedy mohou byt poskytnuty a vyuzity jen
v konkrétnim Case a misté. Dalsi jejich vlastnosti je proménlivost, kterd souvisi s tim, ze

sluzby poskytuji lidé, jejichz normy chovani je Casto tézké stanovit. Proto mohou hosté, ktefi
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se ubytuji v hotelech jednoho fetézce, ziskat sluzby odlisné kvality. Navic jsou sluzby
znicitelné (nemohou byt uchovany nebo vraceny) a nelze je vlastnit, tedy host si kupuje jen

pravo na poskytnuti sluzby.

Ve vefejném sektoru predstavuje sektor hotelnictvi a cestovni ruch politiku
budoucnosti. To znamena, ze tyto sektory vytvaii podminky pro dlouhodobé¢ ptiznivy rozvoj
na zakladé toho, co se odehrava v soucasné dobé€. Politika cestovniho ruchu na urovni
regionu, kraju, privatnich nositelt a asociaci tedy vychazi ze vlivu ekonomickych aspektt,
mezinarodni politiky, spoleCenskych aspekti, udrzitelného rozvoje, politiky volného Casu a
zakladnich faktora pro rozvoj turismu. Svou ¢innosti pomahaji hotelové podniky pusobici
v sektoru cestovniho ruchu napliiovat aktualni koncepci cestovniho ruchu a slad’'ovat tak
koncepcni aktivity s vytvorenim podkladu pro Cerpani prostiedki ze strukturalnich fonda
(Tittelbachova, 2011, s. 11-12, 71). Majerova, Kostelecky a Sykora (2011, s. 208) také
uvadéji, ze je rozvoj cestovniho ruchu zéavisly na aktivitach vefejné spravy, protoZze ma
koncepcni, planovaci, propagacni a koordinacni roli. V podstaté praveé vefejny sektor urcuje

smetfovani rozvoje cestovniho ruchu, tudiz i finan¢ni podporu.

3.1.2 Typy ubytovacich zarizeni a klasifikace hotelu

Modemi hotelovy pramysl predpoklada mnoho riznych typtu ubytovani, ktera se
mezi sebou lisi jak ndzvem, tak poCtem a kvalitou poskytovanych sluzeb. Podle Pageho
(2019, s. 86) muze byt klasifikace hotelovych podniki provedena podle nasledujicich
kritérii.

e Pracovni doba. Zatimco nekteré ubytovaci podniky jsou oteviené celorocné, jiné

mohou byt v provozu pouze v urCitou sezonu (v 1ét€ nebo v zimg).

e Umisténi. Tento faktor ma vliv na zaméfeni hotelového podniku a na cilovou

skupinu hostu.

e Obecné zamefeni. Jde o orientaci na urcity segment turistt, ktefi zpravidla sleduji

razné cile (sluzebni cesta, rodinny odpocinek, relaxace u mofe apod.).

e (Cenova hladina. Ubytovaci podniky mohou poskytovat jen zakladni ubytovaci

sluzby nebo zahrnovat cely komplex sluzeb (luxusni ¢i prvotfidni zafizeni).
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o Uroveii pohodli. Jedna se o technické vybaveni hotelu a rozsah poskytovanych
sluzeb, které definuji kvalitu zafizeni. Toto kritérium se pouziva zejména pro

klasifikaci hotelt.
e Kapacita, definujici pocet stalych lazek v podniku.

e Zpusob stravovani a nabidka.

Vyse uvedené aspekty se vzajemné dopliuji a jsou mezi sebou té€sn€ propojeny, coz
ve vysledku urcuje komplex hotelovych sluzeb, tedy i typ podniku. K zékladnim typim

ubytovacich zafizeni patii nasledujici.

Hotely

Jde o jeden z nejrozsifenéjSich typt ubytovani. Obecné plati, ze se hotely nachazeji
ve velkych méstech, maji Sirokou skalu sluzeb a vlastni personal. Hotely se lisi poctem
hvézd, které urcuji jejich kvalitu. Maji jasnou klasifikaci a jsou rozdéleny do nékolika
kategorii a sméri. To pak pomaha poskytnout turistovi nejkomplexnéjsi informace o
infrastruktufe a kvalit¢ sluzeb. Hotely mohou zabezpeCovat jen zakladni soubor sluzeb
(ubytovani a stravovani) nebo obsahovat cely jejich komplex (prondjem konferencnich
mistnosti, transfer, sluzby pradelny a Cistirny apod.) (Riley, 2019, s. 38). Hotely jsou ¢lenény
do péti tfid, které budou popsany dale v této podkapitole prace.

Mezi hotely se nékdy zvlast vyclenuji hotely garni, coz jsou ubytovaci podniky
s nejméné 10 pokoji pro hosty, které jsou vybavené nejen pro poskytovani prechodného
ubytovani, ale také pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidané) (Ktizek a Neufus,
2014, s. 23). Navic je v hotelech typu garni k dispozici dostate¢né velka hala a parkovaci

plocha v blizkosti hotelové budovy.

Apartmany

Tento typ ubytovani nabyva na popularit¢ diky svému pohodli a relativni levnosti.
Apartmany to jsou ubytovaci podniky organizované a vybavené jako byty, diky cemuz se
mohou hosté obsluhovat sami. Tato zafizeni jsou vhodna pro rodiny s détmi a také pro ty,

co se chtéji v hotelu citit jako doma. V apartmanech je zpravidla mozné ubytovat se na delsi
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dobu nez v hotelech. V soucasné sob¢ se ubytovani v apartmanech ¢asto poji s ubytovanim
v soukromi, které predpoklada nabidku spoleCenskych prostort pro hosty a prostord pro

pfipravu pokrmt (Page, 2019, s. 90).

Motely

Motely to jsou 1 nebo 2podlazni ubytovaci zafizeni, jejichz hlavnim cilovym
segmentem jsou lidé cestujici osobnim autem. Tyto podniky se obvykle nachazi na predmeésti
v blizkosti dalnic, pracuje v nich maly pocet zaméstnancu. Zpravidla je v budové motelu bar
nebo restaurace, které zafizeni pfinaseji stabilni zisk. Ubytovani v motelu je bézné
kratkodobé a proto nevyzaduje naro¢nou registraci a papirovou byrokracii (Jefabek, Sefik
a Malek, 2018, s. 71). Minimalné musi byt v motelu 10 pokoji (Ktizek a Neufus, 2014, s.
23).

Penziony

Pro lepsi klasifikaci se k penzionim vztahuji ubytovaci zafizeni, kde je k dispozici
minimalné 5 a maximalné 20 pokoji pro hosty. Kromé ubytovacich sluzeb jsou v penzionu
zajistény stravovaci sluzby, od podani snidané az do plné penze. Z hlediska organizace
prostoru maji takova zafizeni zvlastni prostor pro piijeti hostd, stravovaci stfedisko, malou
kuchyni a dostate¢nou parkovaci plochu. Pokud je penzion zaméfen na konkrétni cilovou
skupinu (naptiklad, cyklisté ¢i sportovni kolektivy), mély byt vyhovovat jejim piipadnym
pozadavkim ¢i potfebam (Page, 2019, s. 90).

Botely

Pod botelem se rozumi ubytovaci zafizeni, které je umisténo v trvale zakotvené
osobni lodi (Kfizek a Neufus, 2014, s. 23). Dany typ ubytovani je vhodny pro lidi, kteti maji
radi dovolenou u vody, ale neradi opousteji misto odpocinku. Stejné tak botely budou
vyhovovat hostim, ktefi se chtéji pfipravit na okruzni plavbu. Zpravidla jsou botely
postaveny na vyfazenych z provozu lodich, nej¢astéji u velkych fek. Vyznamnou vyhodou
téchto zafizeni je to, Ze se nachazi prevazné€ v centru, v blizkosti hlavnich atrakci (Page,

2019, s. 90).
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Neékdy se do samostatné kategorie ubytovacich zafizeni zafazuje camping. Jedna se
o levné ubytovani pro turisty cestujici pesky, autem, na kolech nebo motorkach, ktefi se
mohou ubytovat bud’ ve vlastnich stanech na pfedem vymezeném Uzemi nebo si mohou
pronajat chaty, piipadng piivésy se zdkladnim vybavenim (Jefabek, Sef¢ik a Malek, 2018, s.
71). Campingy se bézn¢€ umistuji na predmeésti vedle pifirodnich atrakci nebo na plazich.

Z funk¢niho hlediska jsou rozdéleny na misto pro odpocinek a soukromy pobyt.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, hotely predstavuji jednu z nejrozsirené€jSich kategorii
ubytovani, které se li§i podle svého zamérfeni. Nicméné pro zajisténi standardd v oblasti
kvality hotelovych sluzeb jsou tyto ubytovaci podniky rozdéleny na tfidy, které jsou
oznadeny poétem hvézdiek. Cim je jejich podet vyssi, tim vétsi rozsah sluzeb je v hotelu

zajistén. Jedna se o tyto tfidy.

Tourist *

Jednohveézdickové hotely jsou mistem pro ubytovani nenarocnych turistt, ktefi
vyzaduji pouze zékladni ubytovaci a stravovaci sluzby (Beranek, 2013, s. 176). Plocha
dvoultizkového pokoje se zpravidla pohybuje kolem 10 m2. Pokoj je vybaven posteli, skiini
nebo zaveésem, zrcadlem, stolem a zidli, koupelna a WC se Casto nachéazi v samostatné
mistnosti. Rucniky mohou byt zahrnuty v cené nebo se vydavaji za poplatek. Na pokoji se
provadi denni uklid, vyména pradla se provadi jednou tydné. Nékteré jednohvézdickové
hotely jsou vybaveny televizi a telefonem. Uchovavani cennosti 1ze bézné provadét na
recepci. Snidané obvykle sestava ze studenych pokrmi. Recepce je Casto oteviena

celodenné.

Economy **

Dvouhvézdickové hotely se nepfili$ lisi od jednohvézdi¢kovych hotelt. Je v nich
poskytovano minimalni mnozstvi sluzeb, ale nadklady na ubytovani jsou nizké. Koupelna a
WC se obvykle nachazi na pokoji. Vymeéna pradla se provadi jednou za 5-6 dni, uklid je
denni. V budové takovych hotelt obvykle je mala kavarna nebo restaurace, ktera hostim

nabizi rizné druhy obcerstveni (Malek, 2016, s. 34-35).
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Standard ***

Ttihvézdickové hotely lze charakterizovat jako ubytovani s komfortnimi
podminkami a standardni sadou sluzeb za pfiméfenou cenu. V takovych hotelech jsou
k dispozici pokoje riznych kategorii, jejichz plocha a vybaveni se mezi sebou lisi. Zpravidla
Cini plocha dvoultizkového pokoje cca 12 m?. Je vybaven televizi, telefonem, lednickou,
toaletnim stolkem se zrcadlem, pfistupem na internet a trezorem (Malek, 2016, s. 35). Na
pokoji je koupelna a WC, rucniky se vyménuji denné a hostim jsou k dispozici hygienické
a kosmetické potieby. Recepce by méla byt oteviena 14 hodin a telefonicky dostupna

celodenné (Ktizek a Neufus, 2014, s. 26).

Pokud ma budova hotelu tfi a vice pater, hostim by mél byt k dispozici vytah.
V nékterych tfihvézdiCkovych hotelech jsou také ziizeny hotelové restaurace, kde si mohou
hosté dat obéd nebo vecefi. Typ snidane, které mize (ale nemusi) byt zahrnuto do ceny

ubytovani, zalezi na hotelu (Page, 2019, s. 94).

First Class ****

Ctyihvézdickové hotely nabizeji hostim nadstandardni ubytovaci a stravovaci
sluzby, ale také komplex dopliikovych sluzeb. Dvoulizkovy pokoj ma plochu minimalng 12
m?. Je vybaven televizi, telefonem, minibarem, toaletnim stolkem se zrcadlem, klimatizaci,
trezorem, koupelnou a WC. Na pokoji se také nachazi hygienické prisluSenstvi (Casto v
jednorazovych sadach), vysouse¢ vlast. Uklid, vyména pradla a ruénikd se provadi denné.
Za priplatek je k dispozici sluzba prani, CiSténi a Zehleni odéva. V arealu se nachazi
restaurace (n€kdy i nékolik), bar, obCas téz sauna ¢i wellness, bazén, parkovisté, ptjcovna
aut atd. (Page, 2019, s. 94). Snidan€ by melo zahrnovat teplé pokrmy. V ¢tythvézdiCkovych
hotelech jsou také k dispozici konferenni mistnosti pro provedeni pracovnich a dalSich

setkani.

Luxury LR

Pétihvézdickové hotely se vyznacuji vysokou urovni sluzeb a jejich rozsahlou
nabidkou. Pokoje v takovych hotelech jsou vybaveny vysoce kvalitnim nabytkem, v budovée
je zfizeno nékolik vytaht. Prostor standardniho dvoultizkového pokoje je nejméné 16 m2.

Na pokoji je televize, minibar, telefon, klimatizace, trezor. V koupelné jsou k dispozici
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hygienické potieby, zupan a pantofle. Vyména rucnika a lozniho pradla se provadi denng,
stejné jako uklid na pokoji. Dale pétihvézdiCkové hotely také Casto nabizi hostim moznost
navstévy fitness centra ¢i posilovny, hotelové restaurace a baru, wellness, sluzby pradelny a

Cistirny, prondjem konferencnich mistnosti aj.

3.1.3 Management hotelu

V Sirokém smyslu je management hotelu rozsdhlym pojetim, do kterého je zahrnuto
progndzovani, planovani, analyza, monitoring, kontrola a hodnoceni hotelového provozu.
V uz8im smyslu predstavuje management hotelu soubor aktivit, které reguluji zptisob fizeni
ubytovaciho podniku, fungovani hotelovych jednotek na jednotlivych Grovnich, organizaci
a regulovani organizadni struktury, a nakonec personalni praci (Jefabek, Sefik a Malek,
2018, s. 60). Pro lepsi ptehlednost bude management ubytovaciho zafizeni prozkouman

v ramci klicovych oblasti.

Prvni znich je organizacni struktura hotelu. Podle Beranka (2013, s. 58) je
organizacni struktura charakterizovana takovymi prvky, jako d€lba prace, mechanismy
koordinace, distribuce rozhodovacich pravomoci, organiza¢ni hranice, neformalni
organizace a zakladni legitimity vztahi mezi nadfizenymi a podfizenymi. Organizacni
struktura malého hotelu obvykle predpoklada, ze v jeho Cele stoji feditel, kterému jsou
podiizeny ubytovaci, stravovaci a obchodné-ekonomicky usek. Persondlni tym takového

hotelu tvorii jen nékolik zaméstnancd, ¢asto se jedna o rodinné hotely.

Stfedni hotely se vyznacuji o néco rozsahlejsi vnitini strukturou, coz je diivod, proc
v nich pracuje vé€tsi poCet zaméstnanct (zpravidla neékolik desitek). Vertikalni hierarchie je

v takovych hotelech vicestupniova, utvary mohou mit nékolik §taba (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1 Organizacéni struktura stfedniho hotelu

Generalni
reditel
Sekretariat
feditele
1 1 1 1
Ubytovaci asek Stravovaci usek Technicky asek ObCh,Odt“?'
ekonomicky tsek

Recepce Skladovaci tisek ju = Finan¢ni tsek
. . . Usek obchodu
Housekeeping Vyrobni tsek = . marketings
Odbytovy tsek fm = Personalni usek

Zdroj: Beranek, 2013, s. 59.

Ve vétSich hotelech je obvykle zaméstnano nékolik stovek pracovnikd, coz zase
komplikuje vnitini organizaci podniku sestavajici z riznych divizi (viz Obrazek 2). To je

divod, pro€ jsou podobné hotely Casto soucasti hotelovych fetézcu.

Obrazek 2 Organizacni struktura velkého hotelu

Generdlni Feditel

Pravnik } —
asistent feditele
| I | | I

Reditel Reditel Manaz Ek icky Manag Manaz Personalni
technického marketingu ubytovaciho feditel controller kvality stravovaciho feditel
aseku a prodeje useku useku (F&B)
| TOP MANAGEMENT I
IT manazer Front Office Vedopuci Séfkuchai Manazer
manager skladu restaurace
STREDNI MANAGEMENT
Sprivce ManaZer | | ManaZer Sevrvis Vedouci Vedouci Asistent Vrchni
sité rezervaci | | recepce | |pro hosty pradelny | | housekeepingu $éfkuchafe &Bnik
LINIOVY MANAGEMENT
Telefonista || Recepéni | | Pokladnik,| | |Hotelova Gdrzba| | Ostraha| [Zahradnik | | Pokojska | | Uklize¢ka Vyéepni || Cinici Pomocni | [Barmani
sménarnik &idnici
Dvefnik | |BagaZista| | Lift boy | | ZFizenec na| | Vritny | | Poslidek | | Hosteska | [ Kuchyfska || KuchaF | | Pomocny
parkoviti hospodyné persond

RADOVI ZAMESTNANCI

Zdroj: Beranek, 2013, s. 60.
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Dalsim dilezitym prvkem jsou urovné hotelového managementu, které se na
zakladé Casu a vyznamu fizeni déli na tfi skupiny. NejvySsi urovni je strategicky
management, kterym se zabyvaji nejschopnéjsi a nejkvalifikovan€jsi zaméstnanci
ubytovaciho zafizeni (top management) (Beranek, 2013, s. 60). Podle Mijatova a kol. (2018,
s. 102-104) obvykle nepfesahuje pocet vrcholovych manazert z celého statu vedoucich
pracovnikd hotelu 5-10 %. V zavislosti na formé vlastnictvi hotelového podniku to muaze byt
predseda spravni rady, feditel, zastupci feditele ¢i generalni manazer. Mezi hlavni ukoly

feSen€ manazery této urovne fizeni patfi:
e sprava vsech oblasti podnikani v hotelu;
e strategické fizeni hotelového podniku, tj. utvafeni kliCovych sméra rozvoje
organizace;
e globalni fizeni vSech zdroju hotelu (finan¢nich, lidskych, vyrobnich, do¢asnych,

informacnich);,
e tvorba cen a cenova politika;

e koordinace prace manazeru sttedniho managementu.

Na druhé urovni se nachazi stfedni management, ktery odpovida za taktické rizeni.
Toto fizeni predpoklada stfednédoby horizont plnéni cild, nejCastéji v ramci rocnich ¢i
dvouletych plant (Beranek, 2013, s. 60). K managementu stfedni trovné obvykle patii
vedouci hotelovych utvari nebo oddéleni (napfiklad, personalni manazer, manazer
bezpecnostni sluzby, feditel oddéleni prodeje a marketingu, finanéni feditelé, manazefi
jednotlivych stravovacich usekti apod.). Stfedni manazefi realizuji nasledujici zakladni

funkce fizeni:
e koordinace ¢innosti manazeru nizsi arovng;

e transformace tkoll vrcholovych manazeri do dil¢ich ukoli a jejich delegovani

podfizenym;

e pfiprava vyro€nich zprav pro vedouci pracovniky na nejvyssi urovni fizeni;
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e analyza a interpretace finan¢nich a ekonomickych ukazatelG a charakteristik
¢innosti hotelového podniku v ramci svého zaméteni (Mijatov a kol., 2018, s.

104).

Jak dodava Beranek (2013, s. 60), stfedni management rozpracovava strategické cile
do konkrétn€jsi podoby, ale také sleduje praci liniovych manazerd, nékdy i fadovych
pracovnikd. Tteti Groven zastupuje operativni Fizeni, tedy fizeni na nejkratsi Casovy usek
(hodiny az tydny nebo mésice), které nevyzaduje naro¢nost jako na vyssi arovni. Jsou to
spiSe rutinni tkoly, jimiz se zabyvaji liniovi manazefi neboli provozni management. K
manazerum niz§i urovni patii napfiklad supervizofi ubytovaciho useku, recepCni,
zaméstnanci oddéleni rezervaci, barmani, CiSnici, obchodni manazefi, asistenti atd.

Klicovymi tkoly pracovniki operativniho fizeni jsou:

e odpovédnost za vyuziti zdroju (lidskych, penéznich, ¢asovych, informacnich

atd.);

e operativni plnéni ukold, které stanovuji zaméstnanci stfedniho managementu

(Page, 2019, s. 108).

Podle Malka (2016, s. 56) prace téchto zaméstnancli zahrnuje kontakty s ptimymi

manazery a hosty, v mensi mife také s vy$§im vedenim hotelu.

3.2 Strategické rizeni v hotelnictvi

Strategické fizeni je nedilnou soucasti fizeni ubytovaciho podniku, které planuje
dosahnout uspécht na trhu a bojovat s konkurenci. Tato podkapitola se zamétuje na pojeti
strategie, strategické fizeni, strategickou analyzu a obchodni strategii hotelu, ktera sestava

z nékolika dil¢ich strategii.

3.2.1 Strategie a strategické rizeni

Strategie a strategické fizeni jsou pojmy, které vystupuji jako nedilna soucast
moderniho hotelového managementu. Zadny ubytovaci podnik, ktery se chysta vyniknout

mezi konkurenty a obstat svou pozici na trhu ubytovacich sluzeb, se bez dlouhodobé
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strategie neobejde. Pod pojmem strategie (z fectiny stratos je vojsko, agein je vést) se bézné
rozumi dokument neboli plan, ve kterém jsou uréeny dlouhodobé cile firmy, je stanoven
prubéh planovanych cCinnosti a jsou popsany zdroje, které jsou nezbytné pro naplnéni
stanovenych cili. Neni to vSak popis samotnych aktivit, ale spiSe smér, kterym se organizace

chysté postupovat (Srpova, 2020, s. 160).

Jak uvadi Spender (2014, s. 148), strategie je komplexnim planem dosazeni poslani
a cili organizace prostfednictvim stanoveni nejlepsi shody mezi organizaci a jejim vnéj§im
prostiedim. Dobfe navrzena strategie se dotyka Ctyf slozek: rozsahu aktivit, alokace zdroju,
konkurenénich vyhod a synergie. Pod rozsahem se zde rozumi typ a pocet trhi, na kterych
se organizace chysta podnikat a soutézit. Vybér trhti zase urCuje strukturu a objem vyroby.
Strategie téZz zahrnuje projekt distribuce zdroji organizace v ruznych jednotkach,
obchodnich utvarech a oddélenich. Kostelijk a Alsem (2020, s. 84) k tomu dodavaji, ze
koncepce strategie muize byt pouzita nejen na urovni organizace jako celku, ale také na nizsi
urovni fizeni, naptiklad pokud jde o dil¢i strategie. Jedna se tieba o marketingovou strategii,
ktera urcuje voditka jednotlivych marketingovych aktivit k dosazeni stanovenych cilti, nebo

o obchodni strategii, ktera definuje sméry rozvoje prodejnich aktivit.

Srpova (2020, s. 160) definuje strategii jako ,,jasné definovany proces, kterym
popisujeme aktudlni stav firmy v rozhodujicich oblastech a ktery soucasné vytycuje, jak za
danych podminek dosahneme stanovenych strategickych cilii“. Je to mozné provést na
zakladé strategickych scénari neboli koordinovanych aktivit, které ve spolupraci realizuji
jednotlivé utvary organizace sohledem na cCasteCnou neznalost moznych budoucich
podminek a souvislosti. Strategické scénafe jsou bézné obsazeny ve strategickém planu

urcujicim, kde se firma nachazi v souc¢asné dob¢ a kam planuje ve své Cinnosti pfijit.

Rozpracovani strategie a vyvinuti strategického planu jsou soucasti strategického
fizeni. Tento termin se aktivné zacCal vyuzivat na prelomu 60. az 70 let. Pravé strategické
fizeni poukazalo na rozdily mezi soufasnym fizenim na urovni vyroby a fizenim
provadénym na urovni spole¢nosti jako celku (Urban, 2018, s. 84). Podstatou pifechodu od
operativniho fizeni ke strategickému je zména dirazu vrcholového managementu na vnéjsi
prostiedi, ktery umoziiuje v¢as reagovat na probihajici zmény. Strategické fizeni tedy muze
byt definovano jako fidici proces skladajici se z formulovani a implementace strategii, které
pfispivaji k vytvoreni nejlepsi konkuren¢ni shody mezi organizaci a jejim prostfedim k

dosazeni cili organizace (Blahova, 2017, s. 31).
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Thompson, Scott a Martin (2020, s. 19) definuji strategické fizeni jako systém
cilenych aktivit organizace, které vedou k dlouhodobému piekroCeni trovné efektivity
&innosti organizace nad Grovni efektivity jejich konkurentti. Ukolem strategického fizeni je
pfipravit organizaci na mozné zmeény situace na trhu a dlouhodobé Celit neptiznivym vlivim
vnéjsiho prostiedi. Stejné jako jakykoli jiny manazersky proces se strategickeé fizeni realizuje
prostfednictvim vzajemné propojenych fidicich funkci, tj. zakladnich a specifickych. Méni
se vSak obsah nekterych zakladnich funkci a objevuji se nové specifické tidici funkce. Takze
planovani se stava strategickym planovanim a ve stejné dob¢ se objevuji nové funkce, jako

marketing, fizeni inovaci, logisticka distribuce, fizeni lidskych zdroja atd.

Zminit je téz tfeba nékteré dualezité prvky strategického fizeni. Prvnim z nich je
poslani neboli mise, ktera vyjadiuje ucel, s nimz byla firma zalozena. Poslani definuje
samotnou podstatu podnikani, nastavuje kli¢ové procesy vedouci ke koncovému
zakaznikovi a dopliiuje ho hodnotou, diky které zakaznici produkt kupuji. Vize urcuje hlavni
sméry pohybu organizace a konecné stavy, o které ve své Cinnosti usiluje. Strucné feceno,

jde o obraz chténé budoucnosti organizace (JaniSova a Ktivanek, 2013, s. 78-80).

Nakonec soucasti strategického fizeni jsou strategické cile, které jsou definovany
vyssim vedeni na zakladé poslani. Nejcastéji je cilem organizace dosazeni rustu a rozvoje,
ktery by mél vést k maximalizaci zisku a trzni ceny akcii. Cili mutze byt nékolik a mohou
se mezi sebou odliSovat hierarchii, velikosti, asovym rozsahem, vztahem mezi cili a
obsahem. Pro lepsi prehlednost a pochopeni jsou cile bézné vytvoreny s pomoci metody
SMART. To znamend, ze kazdy cil musi byt specificky (konkrétni), méfitelny,
akceptovatelny, realisticky a sledovatelny (Jakubikova, 2013, s. 25-26).

3.2.2 Strategicka analyza

Jednou z hlavnich slozek strategického fizeni je strategicka analyza. Ve své podstaté
je strategicka analyza systematickym procesem ziskavani informaci o vnitinich a vné&jSich
podminkach, které mohou ovlivnit vybér, implementaci a realizaci strategie, stejné jako trzni
pozice organizace (Urban, 2018, s. 87). Podle Jakubikové (2013, s. 27) strategicka analyza
je nezbytna k tomu, aby manazefi ziskali potfebné informace pro rozvoj strategie. Krome
toho pomaha pfijimat vazena manazerska rozhodnuti a snizuje rizika podnikani v pramyslu

nebo odveétvi.
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Proces strategické analyzy zahrnuje nasledujici kroky:
e analyza vnéjSiho prostiedi organizace,

o analyza makroprostiedi,

o analyza mikroprostredi,
e analyza vnitiniho prostfedi organizace,

e syntéza vysledkd provedenych analyz.

Podle Thompsona, Scotta a Martina (2020, s. 91-92) analyza vn¢jsiho prostredi
probiha nasledujicim zptisobem. Nejprve je zapotiebi definovat zakladni prvky vnitfniho a
vnéjsiho prostoru organizace. Dale je tfeba zvyraznit kritické body, tj. nejdulezitéjsi z téchto
prvkd, a ziskat o nich co nejvice informaci. Poté je nutné informace interpretovat a na
zaklade ziskanych vysledkd urcit hlavni hrozby a pfilezitosti plynouci pro organizaci.

Analyza vné&jsiho prostiedi je obvykle ¢lenéna na analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi se nachazi mimo vliv samotné organizace, ale miize mit vyznamny
dopad na mikroprostfedi, tedy okoli, ve kterém plisobi organizace a jeji konkurenti. Analyza
makroprostfedi se provadi za nésledujicimi ucely:
e zkoumani vné&jSich faktorli a zjisténi priznaki moznych zmeén, které mohou
ovlivnit ¢innost organizace;
e sledovani specifickych makroekonomickych trendd;

e predpovidani sméru budoucich zmén makroprostredi;

e vyhodnoceni stavajicich a budoucich trendu z hlediska jejich pravdépodobného

dopadu na ¢innost organizace (Kotler, 2007, s. 135).

Vétsina autord se shoduje vtom, ze nejucinnéjSim nastrojem pro analyzu
makroprostiedi je PEST analyza. Jak uvadi Safrova Drasilova (2019, s. 70), tato analyza
déli vlivy makroprosttedi na Ctyfi zakladni skupiny. Z nich se pak vy¢lefiuji ty, co mohou
¢innost organizace ovlivnit nejvice, a to bud’ v sou€asnosti nebo do budoucna. Jedna se o

nasledujici skupiny faktort.
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e Politicko-legislativni faktory. Stat se podili na legislativni a regulacni tpravé,
hospodarské a mezinarodni politice. To je divod, pro¢ politické faktory ovliviiuji
i ty organizace, které ptisobi pouze na domacim trhu. Podle Srpové (2020, s. 131)
politické faktory tvoti systém, ktery je dan mocenskym zajmem politickych stran,
ale také celkovym vyvojem politické situace. Patii sem takové aspekty jako
pravni ramec, stabilita politického systému, provazanost podnikatelského
odvétvi s politikou, dafiova uprava, dotacni podminky, politika provadeéna
vramci EU (pro Clenské staty), podminky vefejnych zakazek, politika vici

zahrani¢nimi obchodu atd.

o Ekonomické faktory. Ekonomické klima, ve kterém organizace realizuje svou
strategii, je urCeno dynamikou rozvoje mezinarodnich trha a politickymi nastroji
regulace narodni  ekonomiky. K  Cist¢ ekonomickym  aspektim
makroekonomickych trendi l1ze pfi¢ist miru inflace, schodek rozpoctu v zemi,
miru nezameéstnanosti, investi¢ni klima a podil surovinovych zdroji na vyvozu
zem& (Thompson, Scott a Martin, 2020, s. 94). Safrova Drasilova (2019, s. 70)
sem také zafazuje tempo rastu ekonomiky, aroven HDP, fazi hospodaiského

cyklu, vysi urokovych sazeb, primérnou a minimalni mzdu.

e Sociokulturni faktory. Tato skupina zahrnuje socidlni kulturu (hodnoty a
spoleCenské vztahu), vliv socidlni kultury na nabidku a poptavku, vztah lidi
k praci, vzdélavani, usporam a investicim. Dale sem patii demografické faktory
a socialni struktura obyvatelstva. V neposledni fadé jsou zkoumany trendy a

spoleCenské tendence.

e Technologické faktory. Zkoumani faktora technologického prostiedi je spojeno
s trvalymi zménami, které probihaji v oblasti modernich technologii a které maji
vliv na podnikani. Jsou sem proto zahrnuty obecné technologické trendy, stav
infrastruktury, inovace, rychlost pfenosu technologii do praxe, vydaje statu na

vyzkum a vyvoj, ochrana duSevniho vlastnictvi atd.

V soucasné dobé k t€émto Ctyfem skupinam se nékdy pfifazuji 1 ekologické faktory.

Patfi k nim urover znecisténi zivotniho prostredi, zajem spolecnosti o feseni ekologickych
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otazek, rostouci riziko Clovékem zpusobenych katastrof, vyCerpani pfirodnich zdroja a

posileni vlivu ekologickych hnuti (Srpova, 2020, s. 132).

Analyza mikroprostfedi zkouma blizké prostiedi organizace a dovoluje ziskat
dilezité informace o tom, kde vynikaji konkurenti organizace, jaké maji prednosti jeji
dodavatelé a jaka rizika mohou predstavovat zékaznici. Spolu stim umoziiuje analyza
mikroprostiedi objektivné posoudit vlastni schopnosti a prednosti organizace v porovnani se

soupeii v odvétvi & oboru (Safrova Dragilové, 2019, s. 74).

Zakladnim nastrojem pro analyzu mikroprostfedi je Porterova analyza péti sil,
ktera zkouma pét hlavnich konkurenc¢nich sil ptisobicich na organizaci. Porterova analyza
neboli model péti sil predstavuje strategicky ramec, ktery pomaha organizacim porozumeét
intenzit€¢ konkurence v prumyslu, jeji rizika a potencialni troven ziskovosti. Model se
zaméfuje na soubor faktort, které pomahaji porozumét konkurenceschopnosti a trzni pozici
organizace. Jimi jsou hrozba vstupu na trh novych ac¢astnikt, hrozba substitutt, vyjednavaci

sila dodavateld, vyjednavaci sila kupujicich a intenzita konkuren¢ni rivality.

e Rivalita mezi konkuren¢nimi firmami. Strategické skupiny konkurentl tvori
firmy, které vyhovuji potfebam zakaznikti na stejnych trznich segmentech, maji
podobné kompetence a vyrabi vyrobky a sluzby stejné kvality. Pfi hodnoceni této
sily je tfeba urcit pocet konkurentd na trhu, definovat kvalitu a nabidku jejich
produkce, ale také stanovit silné stranky, kterymi se odlisuji. Sila stavajicich
soupefu roste, pokud maji lepsi pomér ceny a kvality produkce, vétsi portfolio,
lepsi dostupnost pro zakazniky a snadny prechod k jinému prodejci (Fotr a kol.,

2020, s. 62).

e Hrozba substituCnich vyrobki. Substituty zahrnuji zbozi nebo sluzby
poskytované jinymi organizacemi, ale uspokojujici stejné potieby cilového
segmentu. Cim lepsi je pomér ceny a kvality substitutu a &im je kupujici
ochotngjsi prejit na jiny produkt, tim vétsi je vyjednavaci sila substitu¢nich
vyrobka (Urban, 2018, s. 100).

e Hrozba vstupu novych konkurent®i na trh. Uroveti této hrozby roste spolu
s pravdépodobnosti, ze na trh vstoupi novi hraci. Tato pravdépodobnost zavisi na

dvou faktorech: strategickych bariérach a strukturalni bariérach. V prvnim

ptipadé¢ jde o umélé nizsi ceny, které nastavi novy konkurent, preferovani znacky
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ze strany zakaznikt a diferenciaci nabidky. Ve druhém piipadé se vyhodnocuji
naklady potiebné pro vstup na trh, pfistup ke zdrojim a k dodavatelim,

zkusenost s distribuci vyrobku a sluzeb atd. (Fotr a kol., 2020, s. 62).

e Vyjednavaci pozice dodavatela. Sila ze strany dodavateld roste tehdy, kdyz je
dodavateld malo, dodavatele je tézko nahradit a produkce poskytovana

dodavatelem je unikatni (Fotr a kol ., 2020, s. 61).

e Vyjednavaci pozice kupujicich. Zakaznici maji vliv na poptavku po zbozi a
sluzbach, ¢imz predstavuji pro firmu urcitou hrozbu. Jejich sila se zvysuje tehdy,
kdyz je zakazniki malo, vyrobky ¢i sluzby jsou malo diferenciovany, na trhu
existuje spousta substitutl a zakaznici jsou citlivi na zménu ceny (Fotr a kol.,

2020, s. 61).

Analyza vnitiniho prostfedi organizace (interni analyza) ma za cil urcit potencial k
vytvoreni konkurencni vyhody. V analyze vnitiniho prostiedi je dilezita analyza zdroja,
klicovych kompetenci a hodnotového fetézce. Interni analyza zahrnuje analyzu systému
fungovani organizace, tedy identifikaci jejich silnych a slabych stran, kterou lze provést na
zakladé srovnéavaci analyzy s konkurenty (benchmarkingu). Interni analyza zkouma

zameéstnance, technologie, zafizeni, vyrobni faktory a finan¢ni situaci podniku.

Jakubikova a kol. (2019, s. 153) pro analyzu vnitiniho prostfedi nabizi vyuzit VRIO

analyzu, ktera zkouma firmu z hlediska ¢tyt skupin:
o fyzické zdroje (technologické vybaveni, zafizeni, vyrobni plochy, budovy),

o lidské zdroje (pracovni atmosféra, pocet zaméstnancu, jejich struktura, motivace

k préci),
e financ¢ni zdroje (likvidita a rentabilita, disponibilni kapital, zisky a ztraty),

e nehmotné zdroje (znalost trhu, image, vztahy se zakazniky, partnery a dodavateli,

know-how).

Tyto zdroje jsou nasledné hodnoceny podle Ctyf kritérii, jimiz jsou hodnotnost,

vzacnost, napodobitelnost, ale také schopnost organizace vyuzit svych zdroji. Na zakladé
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ziskanych vysledkd analyz vné€jsiho a vnitiniho prostiedi se dale provadi syntéza. Jeji

zpracovani je mozné metodou SWOT analyzy.

SWOT analyza ma za cil vyvodit relevantni zavéry tykajici se souCasného stavu
organizace, které ji nasledné napomohou urcit silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby na trhu. Silné a slabé stranky jsou charakteristikami vnitfniho prostiedi, které jsou
specifické pouze pro danou organizaci. Ptilezitosti a hrozby jsou charakteristikami vnéjsiho
prostredi. Jsou to podminky, ve kterych funguji v§echny organizace v odvétvi, které jsou pro
n¢ stejné a které organizace a jeji konkurenti nemohou ovlivnit (Spender, 2014, s. 151).
Vysledkem spolecného zkoumani faktorti vnitiniho a vnéjsiho prostiedi zalozeného na
metodé SWOT analyzy je definovani strategickych cili organizace v dlouhodobé

perspektive.

3.2.3 Obchodni strategie hotelu

Provedeni strategické analyzy, urCeni strategickych cila a nastaveni strategie nejsou
poslednim krokem, ktery je zapotfebi provést v ramci strategického fizeni. Zavaznou ulohu
zde sehrava obchodni strategie organizace. Podle Kefkovského a Vykypéla (2006, s. 189)
.,V navaznosti na firemni strategii vyjadiuje obchodni strategie zdkladni strategické cile a
cesty vedouct k jejich dosazZeni pro urcitou strategickou obchodni jednotku “. Jak dodavaji
Hanzelkova a kol. (2013, s. 26) z obsahového hlediska musi obchodni strategie specifikovat
strategické cile pro prvky marketingového mixu. To znamen4, ze obchodni strategie sestava

z produktové, cenové, distribuCni a propagacni strategie.

Produktova strategie

Jak jiz plyne z nazvu, podstatou produktové strategie je diiraz na hodnotu samotného
produktu, ktery bude mit vliv na zkuSenost zakaznika s organizaci, na povést organizace a
na to, jaké dalsi aktivity bude organizace na trhu realizovat (Keller, 2007, s. 264). Podle
Staiikové (2007, s. 101) produktova strategie urCuje ,,v ¢em se bude nas produkt odlisovat
od konkurence v kvalité, cené, zpiisobu pouZiti a proc¢ bude pro zdakazniky atraktivni“. Pod
produktem se zde rozumi zbozi nebo sluzba, kterou organizace nabizi k uspokojeni

spotiebitelské poptavky, potieby nebo zajmu.
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Druh a vlastnosti produktu se znacné li§i a jsou omezeny pouze na potieby trhu
(skute¢né a potencialni) a zdroje organizace. Produkt je komplexem zahrnujicim jak pfimo
fyzikalni vlastnosti produktu, tak dalsi prvky, které urcuji moznosti jeho pouziti, a to baleni,
funk¢nost, snadnost pouziti, kvalita, design, servis apod. V piipadé hotelu je produktem
hotelova sluzba, ktera muze byt predstavena napiiklad ubytovaci (pronajem pokoje),
stravovaci (snidand) ¢i doplitkovou sluzbou (transfer na letiste) (Jetabek, Seftik a Malek,

2018, s. 54).

Pro vyvinuti produktové strategie hotelu je tieba nalézt odpoveédi na nasledujici
otazky:

e Jaky zakaznicky problém hotel fesi svymi sluzbami? Jakou potiebu zakaznikt
hotelové sluzby uspokojuji? Jaké charakteristiky hotelovych sluzeb jsou

zaméteny na uspokojeni této potreby?

e Cim piesné sluzby hotelu pfitahuji hosty? Maji hotelové sluzby n&jaké vlastnosti,

které host nevyzaduje a ve skute¢nosti nepouziva?

e Jak a kde host vyuziva sluzby? Jaké zkuSenosti ziské host z vyuziti hotelovych

sluzeb?
e Jaké vyhody ziska host z vyuziti hotelovych sluzeb?

e Diky ¢emu se hotelové sluzby odlisuji od sluzeb konkurenti? (Page, 2019, s.
121).

Cenova strategie

Tato strategie urCuje, jakym zptisobem bude tvofena cena produktu s ohledem na
jeho vlastnosti a specifika, na cilovou skupinu a jeji potieby, ale téz na positioning znacky
(Kotler, 2007, s. 795). Vedle toho, jak dodava Spender (2014, s. 164), cenova strategie se
vyviji s pfihlédnutim k hodnoté produktu pro spotiebitele, k vyrobnim nakladiim a nakladim
na realizaci produktu, k spottebitelské poptavce a ke konkurenénimu prostfedi. Podle
Kotlera (2007, s. 795) zpravidla je hlavnim cilem cenové strategie preziti na trhu,
maximalizace zisku, dosazeni vétSiho trzniho podilu, vstup na nové trhy ¢i predni postaveni

v poméru cena / kvalita produktu. Cenova strategie ma dvé zakladni slozky:
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e strategii tvorby cen, ktera umoziuje ur¢it minimalni a maximalni moznou trzni

cenu pro jednotlivé skupiny produktu;

e strategii fizeni cen, coz je soubor opatfeni na udrzeni stanovené cenové hladiny
v prubéhu jeji skuteCné regulace, ktera vychazi ze zmény poptavky a konkurence

na trhu (Srpové, 2020, s. 111).

Implementace cenové strategie zahrnuje analyzu cen, formovani cilt a sméru tvorby

cen. Podle Pageho (2019, s. 122) v jeho ramci je tfeba nalézt odpovedi na nasledujici otazky:
e Jsou stanoveny cenoveé normy?
e Je zohlednéna charakteristika spotiebitelt?
e Je cenova diferenciace odivodnéna?

e Zohlediiuje se mozny trend zmény cen? Jsou ceny dostatecné propojeny s jinymi

marketingovymi prostifedky a mohou se podilet na konkurencnim boji?
e Zohledruje se flexibilita poptavky pfi stanoveni ceny?
e Je zohlednéna reakce konkurenti na zménu ceny?
e (Odpovida cena image hotelu a kvalité hotelovych sluzeb?

e Jsou pravidla slev a dalSich cenovych akci spravné definovana? Predpoklada se

diferenciace cen (podle regiont, kategorii hostd, rocnich obdobi atd.)?

Jak uvadi Spender (2014, s. 164), pfi praci na cenové strategii je nutné pohlizet na
cenu jako na signal, ktery spoleCnost vysila na trh. Nastaveni slev by mélo ve vS§ech moznych

ptipadech byt nahrazeno zvySenim hodnoty hotelovych sluzeb.

Distribucni strategie

Distribuce ma za ukol umoznit zakaznikovi bezproblémovy nakup, spotiebu a uziti
vyrobku prostfednictvim jeho vhodného doruceni a umisténi na trhu. Distribuce je dulezita
zejména tehdy, kdyz nemé organizace moznost pfimo dodat své vyrobky nebo sluzby na trh,
vyzaduje k tomu urcité distribu¢ni ¢lanky. Distribuéni strategie se proto zaméfuje na vybeér

nejucinnéjsiho typu cesty a optimalni pocet distributord. Cilem této strategie muze byt
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napfiklad snizeni distribu¢nich nakladu, definovani vhodné distribuce pro jednotlivé cilové

trhy s ohledem na podminky trzniho prosttedi, definovani vhodné distribuce s ohledem na

typ vyrobku a na prani ¢i potfeby zakaznikl. Distribucni strategie také musi byt v souladu

s dalSimi dil¢imi obchodnimi strategiemi (Blazkova, 2007, s. 122).

Machkovéa a Machek (2021, s. 170) mluvi o tom, ze se nej¢astéji vyuziva jedna ze tii

distribucnich strategii:

Intenzivni distribuce. V ramci takové strategie je diraz kladen na co nejveétsi
pocet vhodnych prodejnich mist v urcité oblasti. V hotelnictvi to znamena co
nejvetsi sit’ ubytovacich zafizeni, pocet dostupnych pokoji ¢i luzek, ale téz pocet
platforem, pres které lze si ubytovani zakoupit nebo rezervovat. Diky této
strategii muze hotel rychle ziskat vysoky podil na trhu a zajistit si vysoké objemy
prodeje.

Selektivni distribuce. Za této strategie je pocet prodejnich mist omezen, aby bylo
mozné zdUraznit image znacky a kvalitu produktu. Selektivni distribuce dovoluje
kontrolovat distribu¢ni mezi¢lanky, pusobit na zpisob prodeje a prezentaci
produktu, ale také regulovat zpisob komunikace se zakazniky a vysi cen.
V hotelnictvi mize byt selektivni distribuce aplikovana u téch ubytovacich
zafizeni, ktera chtéji zvyraznit nabidku svych sluzeb nebo jiné odli§nosti od

konkurentt.

Vyhradni distribuce. Tento zpusob distribuce predpoklada prodej zbozi pres
velmi omezeny pocet prodejnich mist (distributortt), coz déla obchod s produkty
organizace exkluzivni zéalezitosti. Vyhradni distribuce se aplikuje naptiklad pro
hotely, kde si lze rezervovat pokoj pouze pies webové stranky zafizeni, ne pres

jiné rezervacni platformy.

Vybér distribu¢ni strategie musi byt proveden s ohledem na cenovou strategii a na

specifika samotného produktu (Karlicek, 2018, s. 220).
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Propagacni strategie

Propagace zahrnuje vSechny komunikacni taktiky, které organizace pouziva k Siteni
informaci o produktu organizace a budovani vztahi s riznymi zdicastnénymi stranami.
Propagace se zaméfuje na to, jak organizace planuje predvést produkt spotiebitelim, a proto
se dotyka vSech souvisejicich prvka: od vybéru vhodnych propagacnich nastroji do

nastaveni marketingovych kampani a marketingové strategie (Kotler, 2007, s. 451).

V soucasné dobé¢ se stale vice hovoti o vyuziti komplexniho piistupu k marketingu,
ktery je mozny prostfednictvim integrované marketingové komunikace (IMK) se zakazniky.
IMK piedpoklada interakci vSech forem komunikaéniho komplexu, ve kterém kazda forma
komunikace musi byt integrovana s jinymi marketingovymi nastroji a podpofena jimi pro
maximalni ekonomickou aktivitu. Obvykle je hlavnim cilem propagacni strategie, ktera je
zalozena na vyuziti IMK, je poskytovani informaci o produktech ¢i sluzbach pro zvyseni
povédomi zakaznikd a zvySeni trzeb. DalSimi cili mohou téz byt stimulace k nakupu,
pfipominka o provedeni nakupu, ale i vytvofeni a udrzovani pfiznivé image organizace

(Ptikrylova, 2019, s. 54).

Podle Pageho (2019, s. 124) pro vytvofeni u€inné propagacni strategie je tieba

odpoveédét na nasledujici otazky:

e Pomoci jakych nastrojii organizace piedava své zpravy cilovému publiku?

e Jaké marketingové kanaly pro organizaci funguji nejucinngji?

e Vyuziva organizace strategii integrované marketingové komunikace?

e Vjaké dob¢ organizace provadi propagaci? Je na trhu sezonnost? Existuji néjaké
environmentalni, politické, ekonomické, socialni problémy, které diktuji
naCasovani zahajeni reklamnich kampani? Jak propagace konkurentd ovliviiuje
propagaci produktu organizace?

e Miuze néktery z propagaCnich kanali omezit propagaci ze strany konkurentl

nebo snizit jeji ucinnost?
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4 Vlastni prace

Tato Cast prace se vénuje vlastnimu vyzkumu, kde objektem zkoumani vystoupil
prazsky hotel The Emblem. V praci je piedstavena nabidka sluzeb hotelu a jeho strategicky

zamér, poté je popsana obchodni strategie hotelu a je provedena strategicka analyza.

4.1 Predstaveni hotelu The Emblem Hotel Prague

The Emblem Hotel Prague je pétihvézdickovy hotel v historickém centru Prahy
umist'ujici se na ulici Platnerskéa nedaleko Staroméstského namésti. Hotel byl zaloZen v roce
2013 v budové, ktera se do roku 2008 vyuzivala jako Magistrat hlavniho mésta Prahy.
Majitelé hotelu se od roku 1991 vénuji developerskym projektim a vedle hotelu The
Emblem Hotel Prague fidi také svtij prvni hotel Old Town Square Hotel. Diky zkuSenostem
s nejruznéj§imi developerskymi projekty veénovali znacnou Cast financ¢nich investici do

designu a interiéru hotelu, ktery byl inspirovan stylem art deco. Zamérem pii navrhu bylo

yieqe e

V prubéhu rekonstrukce byli majitelé hotelu inspirovani uménim a designem zacatku
minulého stoleti, takze pfi vybéru stylu a interiéru chtéli vytvofit néco, co by se velice
podobalo tomuto obdobi. Zaroven stim se usilovalo o to, aby interiér hotelu obsahoval
moderni prvky, které budou v souladu s hlavnim stylem. V hotelu jsou také vystaveny prace
talentovanych umélct ze stfedni a vychodni Evropy, informace o nichz je podrobné uvedena

na webovych strankadch (EmblemPrague.com, 2023).

I nyni je mottem vedeni skrz sluzby The Emblem Hotel Prague ukazat navstévnikim
Prahu jako jedno z nejCarovnéjSich a nejuzasnéjSich meést svéta. Cilem hotelu je stat se
domovem pro turisty a cestovatele, ale také pfistavem pro mistni obyvatele, a vytvorit
v samém centru meésta vlastni komunitu, ktera bude mit rodinnou atmosféru

(EmblemPrague.com, 2023).

Od roku 2021 je hotel oficialn€ jednim z nejlepSich svétovych hoteld a 1azni Condé
Nast Johansen. The Emblem Hotel Prague také ziskal velké mnozstvi ocenéni, mezi ktera
patii prémie Traveller’s Choice od TripAdvisor (2015-2019), Certifikate of Excelence od
TripAdvisor (2015-2018), Insiders’ Select 2015 od Expedia, Expert’s Choice od TripExpert,
World Luxury Spa Awards 2014, Best of Reality 2013 a jiné (EmblemPrague.com, 2023).
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4.2 Nabidka sluzeb hotelu

Hotel nabizi zakaznikiim 59 pokoju, do nichz jsou také zahrnuty ¢tyfi junior pokoje
a tf1 luxusni apartma. Kapacita hotelu tvori 99 lidi. Pokoje se navzajem odliSuji nejen
designem, ale i cenou, primérna cena za noc se pohybuje kolem 250 eur. Koncept kazdého
pokoje je avSak stejny a spociva v jeho stylizaci jako loznici. Pfestoze jsou mensi, jsou
vybaveny tak, aby se v nich hosté citili pohodlné a jako doma. Pro ty, co maji radi vice

prostoru, je v hotelu k dispozici relaxacni zona (EmblemPrague.com, 2023).

Na pokojich maji hosté veskeré potfebné vybaveni: bezplatnou a velice rychlou Wi-
Fi, klimatizaci, luxusni lozni pradlo, kavovar a rychlovarnou konvici, velky sejf, hygienické
potteby, zupany a pantofle, fén na vlasy, televizi s velkou obrazovkou, velkoplosnou sprchu
a také véci k zapujCeni (napiiklad, zehlicka a zehlici prkno, détska postylka, pfistylka apod.)
(EmblemPrague.com, 2023).

Zakladnimi jsou v hotelu nasledujici typy pokoju (EmblemPrague.com, 2023):

e Queen Dom. Jedna se o dvojlizkovy pokoj typu queen size, ktery zahrnuje
Sirokou nabidku vybaveni. V podstaté jde o klasickou loznici, ktera se bude hodit
pro cestujici a turisty vSeho druhu. Pokoj je vhodny pro dva dospélé a ma velikost

21 m2.

e Queen Dom Courtyard. Dany pokoj je velice podobny typu Queen Dom, ale je
vétsi a hodi se pro cestovatele, ktefi chtéji mit rozkladaci postel, na niz se mohou

roztahnout.

e Twin Key. Tento dvojluzkovy pokoj pro ti, co nejen radi cestuji, ale také sdili
své zazitky s ostatnimi. Standardni vybaveni pokoje, véetné€ dvojlizkové postele,

zahrnuje také dvé samostatna lizka. Velikost pokoje ¢ini 24 m?2.

¢ King Dom. V tomto standardnim pokoje lze nalézt Sirokou nabidku vybaveni,
prostornou koupelnu, ale také extra velkou luxusni postel typu king size. Takovy
pokoj je nejvice vhodny pro osoby, ktefi si chtéji poradné odpocinout a oceni

misto pro relaxaci. Velikost pokoje je 24 m?.

o The Atelier. Jde o pokoj vytvoreny v podobé studia, ktery nabizi prémiovy
prostor a vyhled na Staré mésto. Design pokoje dopliuje jedinecny vybér

uméleckych dél a fotografii, které poslouzi inspiraci pro kreativni hosty. Vedle
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standardniho vybaveni je na pokoji také velka luxusni postel. VSechny tyto prvky

délaji pokoj jednim z nejpoptavanéjSich mezi hosty. Velikost pokoje je 42 m2.

Cenovou vyjimku v hotelu The Emblem Hotel Prague pfedstavuji tfi unikatni

pokoje, které se nachazi v Sestém patie budovy, maji luxusni vybaveni a vyhled. Jedna se o

nasledujici pokoje (EmblemPrague.com, 2023):

Suite Pretender. Tento pokoj velice pfipomina klasickd apartma, coz je navic
zpusobeno jeho velikosti (30 m2). Nabizi vétsi prostor a krasné vybaveni, stejné
jako vétsi pohodli nez klasické pokoje. Pfispiva tomu vysunovaci jednoltazko,
coz déla pokoj vhodnym pro rodiny s détmi. Samoziejmosti je také postel

velikosti king size.

Suite Library. Dany pokoj lze povazovat za prémiovy apartman, ktery ma
jedine¢né usporadani a knizni sbirku z Sirokého zanrového spektru. Zvlast je
tfeba zminit unikatni interiér pokoje, ktery je vyplnén v tmavsich barvach, ale
nabizi vétsi soukromi nez ostatni pokoje. Pro hosty je k dispozici nejen psaci
stroj, ale téz specialni nabytek a krb. Je zde také tajna chodba, ktera vede do
podkrovni loznice s prémiovym nabytkem, jako médénd vana a postel
z ofechového dieva. Pokoj je nejvice vhodny pro osoby, které preferuji osobni
soukromi, ale také pro myslitele, spisovatele a jiné tviur¢i osobnosti. Velikost

pokoje je 42 m2.

Suite Terrace. Tento apartman je nejprostornéjsi ze vSech v nabidce hotelu The
Emblem a zaroven je i jednim z prémiovych pokoji. Ma rozsahlou prémiovou
terasu s vyhledem do vnitiniho dvora, coz vytvaii pocit odzy v historickém centru
Prahy. Mimo prostory apartmanu je zde také predpokoj vhodny pro piijem
navstév. V soukromém pokoji je k dispozici velka postel typu king double bed a
prehrava¢. Nejvice si hosté na Suite Terrace vazi ticho, otevienost a moznost

odpocinout si od rusného mésta.

Zminit je také tfeba rezidenci Old Town Square Residence by Emblem, ktery se

nachazi v centru Prahy na Staroméstském nameésti. Ma celkem ctyfi pokoje pro rizné

skupiny hostt, tj. pro individualni cestovatele, pary a rodiny. Vzhledem k tomu, Ze veskery
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nabytek v hotelu The Emblem je designersky, hosté si mohou jakykoliv oblibeny kus
nabytku objednat a potidit si ho u sebe doma (EmblemPrague.com, 2023).

Vedle vyse uvedenych ubytovacich sluzeb k dispozici jsou také rizné dopliikové
sluzby. VM Lounge si mohou hosté dat kavu, €aj nebo jiné nealkoholické napoje. Maji
ptistup do Fumoir, sluzbu Turn Down a pokojovou sluzbu. Za priplatek je k dispozici
pradelna a Cistirna, v obyvacim pokoji je bezplatna work station. Hosté také mohou vyuzit
taxi sluzbu, sluzby chiivy a concierge, v noci probiha bezplatné ¢isténi obuvi. Navic maji
hosté hotelu moznost dostat exkluzivni vyhodné nabidky v obchodech na ulici Patizska

(EmblemPrague.com, 2023).

V M Lounge se také umistuje relaxacni zéna, kde lze nalézt rizné oddechové
prostory. V podstaté jde o spolecny obyvaci pokoj hotelu, kde se mohou hosté zdrzovat tak
dlouho, jak cht&ji. Je to prostor pro praci, odpoCinek, setkani a dalsi spoleCenské aktivity,

které jsou rozdéleny do jednotlivych zon:

e Salon. Tento prostor je urCen pro skupinovy a individualni odpocCinek. Je nejvétsi
mistnosti v prostoru Klubu s nejpohodInéj§im nabytkem pro relaxaci, oslavu,

debaty ¢i vernisaze.

e Salonek. Mistnost je moderni variaci na spolecenské salonky kolonialni éry, ktera
ma oblozené kozené panely, velky kulaty stil a plochou obrazovku pro
nejruzn€j§i aktivity. Dany prostor lze povazovat za stylovou konferencni

mistnost, ktera je vhodna pro setkani s obchodnimi partnery a nejen.
e Kuchyrika. Jak plyne z nazvu, prostor je vhodny pro pfipravu jidla. Vyuziva se
ovsem i pro provedeni riznych kulinaiskych workshopt a degustaci, takze slouzi

jako kuchyi a zarover jako pracovni misto najednou.

e Herna. Prostor je mistem pro déti a hosty, kde se mohou zabavit deskovnimi

hrami. Muze se vSak vyuzivat i jako soukroma kancelar.

o Kuracky salonek. Mistnost v sobé kombinuje moderni bar a kuracky salonek, coz
déla prostor jednim z nejintimnéjSich v celém hotelu. Salonek je k dispozici

pouze pro ¢leny Klubu M.
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Zvlastni misto zde zajimaji lazné M Spa, které jsou propojeny s posilovnou a
masazemi. V relaxacni zoné pracuji pouze certifikovani odbornici a pro zakazniky je
nabidnuta francouzska organickd znacka kosmetiky Pure Attitude. Hosté si mohou zvolit

mezi masazi, saunou, chiizi po kamenech a parni lazni (EmblemPrague.com, 2023).

Soucasti hotelu je restaurace a bar George Prime Steak. Hlavnim cilem pfi jejim
otevieni bylo udélat z restaurace kvalitni podnik, ktery se bude odliSovat na trhu nezéavisle
na hotelu. Specialitami restaurace jsou arkansaské steaky a kalifornska vina. V hotelové
restauraci se podava kontinentalni snidan€ formou bufetu od 7 do 11 hodin ve vSedni dny a
od 7 do 11 hodin o vikendu. Tento $pickovy steakhouse nabizi hovézi maso vysoké kvality,
ale také Sirokou nabidku Cerstvych motskych plodu a ryb i umélecky namichané koktejly.
V restauraci je téZ mozné objednat soukromou snidafiovou mistnost pro deset lidi. Pronajem
soukromého pokoje ¢ini 2000 K¢, snidané formou bufetu je vcené 618 K¢

(EmblemPrague.com, 2023).

V podzemnich podlazich hotelu se nachazi Maharal Club, coz jsou mistnosti pro
relaxaci, kde je mozné si dat néjaké obcCerstveni nebo napoj, podivat se na televizi nebo
odpocinout si v pifijemné atmosféie. Ve stejném patie jsou umistény konferencni prostory,
které 1ze nejen objednat pro soukromé akce, ale kde se také provadéji rizné seminaie o
uméni a modé, workshopy, prednasky nebo kurzy nejriznéjsiho zameéteni. V souvislosti
s tim, ze hotel spolupracuje s Galerii Rudolfinum, potadaji se tu setkani, kterych se ucastni
kuratofi nebo umelci, jejichz tvorba je aktualné v galerii pfedstavena. Za zabavni program
pro hosty odpovida kreativni feditel hotelu. Pro déti je v hotelu zfizena herna

(InsideDecor.cz, 2015).

Vedle vyse zminénych sluzeb je vhotelu k dispozici wellness centrum s
nedostiznou stiesni terasou, které déla z hotelu nejpohodovéjsi misto pro relaxaci v centru
Prahy. Wellness centrum je otevieno 24 hodin denné, stejné jako fitness, relaxa¢ni mistnost
a dalsi prostory pro osvézeni. Denni vstup do wellness pfedpoklada 3hodinovou navstévu za
950 K¢ na osobu, pronajem vifivky je v cené 1 000 K¢ za 30 minut, 1 850 K¢ za 60 minut.

Jsou k dispozici také dalsi dopliikové sluzby (InsideDecor.cz, 2015).
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4.3 Strategicky zamér hotelu

The Emblem Hotel Prague je lifestylovy hotel, ktery je vhodny pro vSechny, co chtéji
ze svého pobytu udélat zazitek. Kazdy hotelovy pokoj, stejné jako hotelova restaurace a
wellness centrum, jsou elegantné a jednoduSe zafizené (EmblemPrague.com, 2023).
Nabidka hotelovych sluzeb prevySuje standardni sortiment ubytovacich, stravovacich a
dopliikovych sluzeb. Hosté tak nemuseji ani opoustét budovu hotelu, aby zde nasli zabavu
podle svych zajmt (InsideDecor.cz, 2015). Cilem hotelového vedeni je tak vytvofit u svych

hostti takové vzpominky z pobytu, pro které se budou chtit vratit znovu.

Strategie hotelu je zaméfena na neustdle zlepSovani hotelovych sluzeb, které je
zalozeno na ménicich se pozadavcich a preferencich host. Duraz je kladen i na ty nejmensi
detaily, které mohou zpiijemnit pobyt a vytvofit u hosti pocit domova. Pravé z tohoto
divodu je interiér hotelovych pokoju navrzen tak, aby vypadaly jako loznice, kdyzto
spolecné prostory hotelu slouzi jako obyvaci pokoj, kde si hosté mohou odpocinout nebo
pobavit se s dal§imi osobami. Jedinou zasadni odli$nosti hotelovych prostort je to, Ze jsou
vybaveny vynikajicimi uméleckymi dily a designovym nabytkem, které u hosti vytvaii pocit

luxusu a pohodli (Interni informace o hotelu The Emblem Hotel Prague, 2023).

V hotelu jsou také vypracovany urcité zasady, kterym musi nasledovat vSichni
zaméstnanci hotelu. V prvni fad€ je to spokojenost hostl, a to nejen v ramci pobytu, ale také
pred zajezdem a po odjezdu. To znamena, ze hosté musi byt pfedem ujisténi v tom, Ze jim
The Emblem Hotel Prague poskytne o¢ekavany urover servisu. Spolu s tim musi stejny pocit
zachovat 1 po ukonceni pobytu, aby se chtéli znovu vratit. Déle jde o individualni pfistup ke
kazdému hostovi, odpoveédnost a snahu o dokonalost. Jednani zameéstnancu, ktefi zastupuji
hotel The Emblem pfed hosty, ma byt poctivé a svédomité, komunikace musi byt oteviena

a prijemna (Interni informace o hotelu The Emblem Hotel Prague, 2023).

4.4 Obchodni strategie hotelu

Pro lep$i pochopeni obchodni strategie hotelu The Emblem Hotel Prague, v této
podkapitoly jsou probrany dil¢i strategie ubytovaciho zafizeni v klicovych oblastech, jimiz

jsou produkt, cena, distribuce a propagace.
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4.4.1 Produktova strategie

Zakladnim produktem hotelu The Emblem Hotel Prague jsou ubytovaci, stravovaci
a doplinkové sluzby. V hotelu je k dispozici celkem 59 pokoju, kde se mize soucasn€ umistit
témer 100 lidi. Hosté mohou rozliSovat mezi pokoji dvou typu. K prvnim patii dvoultizkové
pokoje o velikosti 21-24 m?, které maji riznou stylizaci interiéri a maji podobu domaci
loznice. Druhou kategorii tvofi luxusni pokoje o velikosti 30-42 m?, které jsou navrzeny
v podobé apartmanti, vyznacuji se vétsim pohodlim a jsou vhodné pro rodinné pobyty.
Zakladni vybaveni pokoju je vSak stejné. Hosté zde maji k dispozici veskeré potiebné

vybaveni od klimatizace a Wi-Fi az po kavovar, sejf a hygienické potieby.

Zjevnou vyhodou produktové nabidky hotelu je M Lounge, coz je relaxacni zéna
sestavajici z nékolika zon, a to salon, salonek, kuchyiika, herna a kutacky salonek. VM
Lounge se také nachazi spa lazné propojené s posilovnou a masazemi. Na terase hotelu se
nachazi wellness centrum a fitness. Nabidka dopliikovych sluzeb hotelu je velice Siroka.
Zahrnuje napfiklad pradelnu a Cistirnu, work station, taxi sluzby, sluzby chivy a concierge
aj.

Stravovani je v hotelu The Emblem zaji§téno prostiednictvim hotelové restaurace a
baru George Prime Steak. Rano je pro hosty pfipraveno kontinentalni snidané formou bufetu,
pfes den a vecer si mohou hosté vybrat z originalniho jidelniho a néapojového listku.
Specialitami restaurace jsou Spickové hovézi steaky, Cerstvé motské plody, kalifornska vina

a umélecky namichané koktejly.

Pro hosty, ktefi jsou ucastniky vérnostniho programu hotelu, k dispozici jsou dalsi
sluzby. Jimi jsou napfiklad vyuziti konferencnich prostorti pro soukromé akce, ucast na

setkanich s riznymi mistnimi a zahrani¢nimi umélci atd.

4.4.2 Cenova strategie

Ceny za ubytovani v hotelu The Emblem se méni v zavislosti na nékolika kritériich.
Za prvé, je to sezonnost, ktera ma vliv na vyuziti hotelovych kapacit. Pokud jde o top sezonu,
ceny hotelovych pokoji dosahuji nejvétsich hodnot, a to zejména na konci prosince az
zacCatku ledna. Oproti tomu mimo sezénu ceny klesaji. Aby se dosahlo alespon Castecné
vyvazenosti v poctu hotelovych hostli, The Emblem Hotel Prague se snazi prizpiisobit ceny

na zakladé vlastnich progn6z v mezisezonu.
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Za druhé, vyznamnym kritériem je typ pokoje, jeho velikost a rozsah poskytovanych
sluzeb. Cim vyssi je kategorie hotelového pokoje, tim je drazsi. Celkové by se viak dalo
poznamenat, ze ceny za ubytovani v hotelu The Emblem se nachazi na stejné urovni jako u
jinych pétihvézdickovych hotelt v Praze. Podrobngji budou cenové aspekty porovnany
v nasledujicich podkapitolach prace. V ptipadé, Ze chce host vyuzit vice doplitkovych sluzeb

(naptiklad, wellness, pronajem konferen¢ni mistnosti atd.), cena analogicky poroste.

Priméma cena hotelového pokoje v The Emblem zacina ¢astkou 220 eur neboli
5200 K¢. Kontinentalni snidané je obvykle zahrnuto do ceny. Sluzby wellness pocinaji
Castkou 950 K¢ na osobu, prongjem vifivky bude hostim stat minimalné 1 000 K¢.
Zakladnim principem pfi stanoveni ceny sluzeb hotelu The Emblem je soulad v poméru ceny

a kvality, akceptovatelnost ceny pro hosty a dosazeni konkurencni vyhody pro hotel.

Je vSak tfeba doplnit, ze ¢ast svych sluzeb hotel nabizi nejen pro své hosty, ale 1 pro
Sirokou vefejnost. Jde zejména o stravovaci sluzby v restauraci, prondjem mistnosti

k soukromym oslavam a wellness.

4.4.3 Distribuéni strategie

Vzhledem ktomu, ze hotelové sluzby se vyznacuji urcitymi specifiky, jejich
distribuce také probiha specifickym zptusobem. Kli¢ovym distribu¢nim kanalem jsou pro
hotel The Emblem webové stranky, které nejen nabizi veskeré potiebné informace o
ubytovani, ale také umoziuji rychlou rezervaci pokoje. Hosté si mohou nastavit data pobytu
a poCet host, zvoli si konkrétni pokoj a pfedem vybrat dopliikové sluzby, které budou
pozadovat po zajezdu (napiiklad, parkovaci misto, taxi sluzby atd.). Pro hotel je tento zptisob
distribuce nejvyhodnéjsim, protoze neni tfeba platit provizi za zprostredkovani sluzeb, jak
tomu je na jinych online rezervacnich portalech. Vyhodou tohoto distribu¢niho kanalu pro
hosty je moznost vyuzit promo kod, ziskat specialni nabidku nebo dalsi odmeénu (naptiklad,

moznost pozde€jsiho check-inu ¢i wellness zdarma).

Dalsim vyznamnym zpusobem distribuce je vyuziti online rezervacnich platforem,
predev§im Booking.com. Tento kanal je charakteristicky tim, ze déla hotel viditeln€jSim
mezi dal§imi ubytovacimi jednotkami, coZ je zpusobeno vysokym ratingem The Emblem
Hotel Prague mezi jinymi pétihvézdickovymi hotely (8,5 z 10 moznych bodll). Nicméné za

kazdou rezervaci provedenou pres Booking.com musi hotel vyplacet urcitou ¢astku provize.
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Prestoze jsou ceny za ubytovani na online rezervacnich platformach a na webovych

strankéach hotelu téméf stejné, Booking.com dodate¢né vyhody pro hosty nenabizi.

Mensi c¢ast rezervaci hotelovych sluzeb se provadi prostfednictvim cestovnich
agentur, které realizuji primarné€ skupinové ubytovani. Vétsinou se jedna o pronajem pokoja
pro zameéstnance mezinarodnich spolecnosti, ktefi jsou na sluzebni cesté. Dale také jsou také

rodiny s détmi, které hledaji pohodlné ubytovani spliiujici preference vSech ¢lent rodiny.

Zminit je také tfeba pfimou fyzickou distribuci hotelovych sluzeb, a to v ramci
osobni navitévy hotelu. Casto si hosté rezervuji budouci pobyt v hotelu rovnou po odjezdu,
protoze byli se sluzbami spokojeni nebo protoze chtéji mit jistotu v tom, ze se budou schopni

ubytovat ve stejném pokoji pii dal§im pobytu v Praze.

4.4.4 Propagacni strategie

Propagace sluzeb hotelu The Emblem se provadi prostfednictvim offline a online
komunikacnich kanalt. Zakladnim nastrojem zde jsou webové stranky hotelu obsahujici
veskeré potebné informace o pobytu pro hosty. Je zde predstavena nabidka pokojt, seznam
vybaveni, popis hotelovych sluzeb, jsou uvedeny kontaktni Udaje a existuje moznost
rychlého provedeni rezervace. Na webu je navic zvefejnén velky pocet fotografii, které
dovoluji udélat jasny prehled o ubytovacich a stravovacich sluzbach, porovnat pokoje mezi

sebou a zhodnotit kvalitu poskytovaného servisu.

Online rezervaéni platformy, jmenovité Booking.com, jsou dalSim propagacnim
kanalem, jehoz prostiednictvim se zvySuje povédomi potencialnich hostd o hotelu The
Emblem. Prispiva tomu i dal§i medialni ¢lanky, které jsou zverejnény na Ceskych a
zahrani¢nich portalech jako Prague.eu, KudyZNudy.cz, Telegraph.co.uk, Kayak.com a jiné.
Takova medialni propagace zlepSuje image hotelu a pomaha vyhledat nové hosty. Zminit je
také mozné propagaci na socialnich sitich, konkrétné jsou profily hotelu spravovany na

Facebooku a Instagramu.

Mezi offline propagacni nastroje dulezitou roli zaujima osobni prodej, ktery provadi
obchodni manazefi hotelu. Jejich hlavni Cinnosti je oslovovani potencialnich zajemcdq,
osobni setkani snimi a nasledné uzavieni obchodnich dohod. Diky tomu hotel laka
korporatni zakazniky, z nichz se ur€ita ¢ast zapojuje do vérnostniho programu a stava se tak

loajalni klientelou.
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The Emblem Hotel ma vérnostni program pro loajalni hosty, ktery za rocni poplatek
umoziuje Clenim ziskat pfistup na vSechny akce v hotelu, moznost organizovat privatni
vecirky, ucastnit se riznych ochutnavek a degustaci, ale také moznost chodit do wellness
centra a hotelové posilovny (InsideDecor.cz, 2015). Ugastnici vémostniho programu se

stavaji ¢leny Klubu M, ktery poskytuje fadu vyhod pro hosty hotelu. Jimi jsou nésleduyjici:
e 10 noci v hotelu, které zahrnuji kontinentalni snidané,
e vstup do M Lounge a do VIP prostoru nejen pro ¢lena programu, ale i pro 3 hosty,
e polovi¢ni sleva na prongjmy,
e specialni cena 180 eur za noc za dalsi noclehy za ubytovani,
e polovicni sleva na prongjem vifivky ve wellness centru,

e specialni cena na denni vstup do wellness centru.

Poplatek za ¢lenstvi €ini 2 000 eur ¢ili 55 000 K&. Nakonec je tfeba zminit PR
aktivity, diky nimz muze hotel oslovit dalsi zajemce. Jde hlavn€ o setkani, ktera se poradaji
s ucasti umeéleckych kuratorti a umélcti z galerie Rudolfinum. Dal§imi podobnymi akcemi

jsou kulinafské workshopy a prednasky poradané pozvanymi architekty ze zahranici.
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5 Strategicka analyza hotelu The Emblem Hotel Prague

Strategicka analyza je nedilnou soucasti strategického fizeni, ktera predchazi vybéru
nejvhodnéjsi strategie. Sestava z analyzy vnéjSiho prostfedi, mezoprostiedi a vnitfniho
prostfedi, pfiCemz vysledky téchto analyz jsou nasledné shrnuty do prehledné SWOT
tabulky.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza wvn¢jSiho prostitedi muze byt provedena nékolika metodami, ale
nejpouzivanéjsi ze vSech je PEST analyza, ktera zohlediuje politické, ekonomické, socialni

a technologické faktory prostiedi.

e Politicko-legislativni faktory

Politicka situace v CR byla v poslednich n&kolika letech ovlivnéna fadou udalosti.
Od roku 2021 predsedou Ceské vlady je Petr Fiala, ktery je zarovei lidrem politické koalice
SPOLU. V programovém prohlaseni vlady je uvedeno, ze se zavazuje udélat Ceskou
republiku konkurenceschopnou v porovnani s dal§imi vysp€lymi zemémi, zajistit obCantim
bezpecnou existenci a stale zvySujici se zivotni uroveni. V oblasti vefejnych financi se vlada
zaméfuje na podporu podnikdni a vytvofeni pfiznivych podminek pro ty, ktefi v zemi
vytvareji pracovni pfilezitosti a financuji chod zemé (Vlada.cz, 2022). Na zakladé€ téchto

informaci lze dany faktor hodnotit jako pozitivni pro hotel The Emblem.

Dal$i vyznamnou udalosti se staly prezidentské volby, které se odehraly v lednu 2023
a v dusledku kterych se prezidentem CR stal Petr Pavel. Ufadu se ujme v bieznu 2023.
V jeho programovém prohlaseni je uvedeno, ze se aktivné zaméii na zahranicni politiku,
nezavislou energetiku, ktera je zalozena na diverzifikovaném principu a inovativni
ekonomiku, ktera bude mit vyssi pfidanou hodnotu (E15.cz, 2023). Budouci prezident stoji
také pro pfijeti eura, coz by mélo byt pro hotel The Emblem vyhodou do budoucna, protoze

velkou ¢ast jeho hostt tvofi cizinci.

V oblasti legislativnich dokumentti, zakont a predpist, které by mohly zasadné

ovlivnit ¢innost hotelu, se zatim zmény neplanuji. Od 1. ledna 2023 doslo ke zvyseni limitu
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pro povinnou registraci k DPH, zvySeni hranice pro pausalni dan, zruseni zdkona o EET, coz

nebude mit zadny vyznamny dopad na The Emblem Hotel Prague (Kurzy.cz, 2022).

e Ekonomické faktory

Posledni dva roky byla Ceska ekonomika zasazena riiznymi negativnimi vlivy.
V prvni fadé se jednalo o pandemii COVID-19 a s ni souvisejici opatfeni, jako doCasné
uzavieni podnikt, hygienicka opatieni a prevedeni prace do online u nékterych profesi. To
vSe mélo za nasledek zvySeni statnich vydaja, tudiz i schodku statniho rozpoctu. DalSim
velkym Sokem se ukazala valka na Ukrajin€, v jejiz dusledku doslo ke snizeni globalniho
hospodarského rustu a rustu inflace, predev§im u cen energii a potravin. Rostouci inflace
zase zpusobila rast trokovych sazeb a snizeni spotieby domacnosti (viz Tabulka 1)

(MFCR .cz, 2023).

Tabulka 1 Vybrané makroekonomické ukazatele Ceské republiky v obdobi 2018-2023

2018 2019 2020 | 2021 | 2022 | 2023

Nominalni HDP, miliard K¢ 5411 5791 5709 | 6109 | 6749 | 7308
Rast HDP, % 5,9 7,0 14 | 70 | 105 | 83
Mira inflace, % 2,1 2,8 3,2 3.8 15,1 10,4
Mira nezameéstnanosti, % 2,2 2,0 2,6 2,8 2,4 32
Objem mezd a platd, % 9,6 7,8 0,1 5,9 9.3 6,7
Ménovy kurz CZK/EUR 25,6 257 | 264 | 256 | 246 | 242

Zdroj: MFCR ¢z, 2023

V tabulce 1 jsou shrnuty vybrané makroekonomické ukazatele tykajici se vyvoje
Ceské ekonomiky v obdobi 2018-2023 (data pro rok 2022 a 2023 jsou zatim jen
progndzované). Ocekava se, ze v roce 2023 nominalni HDP poroste, ale rist bude mensi
v porovnani s rokem 2022. Mira inflace klesne z 15,1 % v roce 2022 na 10,4 % v roce 2023,

ovSem zustane relativni vysoka. Stejn€ tak i objem mezd a plata vykaze pomalejsi rast, coz
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pro hotel The Emblem znamena snizeni kupni sily a moznou ztratu potencialnich hostu.
Podle soucasnych prognoz se ¢eska koruna v roce 2023 posili viic¢i euru. Z toho vychazi, ze
zahrani¢ni zakaznici budou nuceni utracet vice penéz pii konverzi, a to také muze mit

negativni dopad na hotel.

e Sociokulturni faktory

Ze socialnich faktort, které mohou mit vliv na hotel The Emblem, je tfeba zminit
zejména trendy cestovniho ruchu. Ocekava se, ze v letoSnim roce ziistane cestovani dilezité
pro vice nez 70 % cestovateld. Vice nez polovina turistd se chce vydat na dovolenou mimo
civilizaci, tedy predevsim mimo mésto, coz muze byt pro hotel The Emblem ohrozenim.
Nicméné je tu i n€kolik pozitivnich tendenci v zakaznickém chovani cestovatelt. Napiiklad,
mnozi turisté budou vice dbat na pomeér ceny a kvality, budou usilovat o to, aby se béhem
pobytu vénovali svému zdravi, chtéji travit vice Casu s rodinou a chtéji posouvat své hranice
pro ziskani autentickych zazitki (Booking.com, 2022). Nabidka sluzeb The Emblem Hotel
Prague spliiuje vSechny tyto pozadavky a je tim padem pfipravena na zmény vnéjsiho

prostiedi.

Jinym socialnim faktorem je uprchlicka krize zpiisobena valkou na Ukrajing, v jejiz
disledky se do Ceské republiky nastéhovalo vice nez 470 tisic migranti. Nékteti skupiny
hosti se mohou velkého mnozstvi uprchlikii obavat ¢i se mohou citit nepohodlné ve
velkomeéstech, kde jsou zvykem velky shluk lidi. Zminit je také nutné vliv konkurence
v podobé soukromého pronajmu, ktery je zastoupen predevsSim takovymi ubytovacimi
portaly jako AirBnB. Nicméné vzhledem k vysokym pozadavkim na kvalitu sluzeb v hotelu
The Emblem, je mozné predpokladat, ze nebude zadny soukromy apartman odpovidat

hotelovym pokojim. Proto neptiznivy vliv ze strany tohoto faktoru bude nizky.

e Technologické faktory

Na hotel The Emblem ptisobi mnozstvi technologickych zmén, které jsou nejvice
evidentni v oblasti pocitacovych systému, pokladnich systému a internetovych technologii.
Vedeni hotelu se snazi drzet krok s modernimi technologiemi. Proto je v ném zafizeno
vysoce rychlostni Wi-Fi pfipojeni, rezervace a platby je mozné provadét online. Vybaveni

pokoji umoziiuje snadné nastaveni klimatizace a vyuziti pokojovych sluzeb, pfislusenstvi
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v koupelné je bezdotykové. V souvislosti stim, ze mnozi zékaznici preferuji mobilni
zafizeni pred desktopovymi, uzivatelské rozhrani webovych stranek hotelu a rezervacni
portal jsou tomu zcela prizplisobeny. Tim se zajiStuje piijemny zazitek pii vyuziti

hotelovych sluzeb, ktery nevyzaduje dodatecné Usili ze strany hosta.

Navic The Emblem Hotel Prague vénuje zna¢nou pozornost sluzbam, které souvisi
se zdravim hostt. Proto je hotel zabezpeCen wellness, spa, masazi, fitness clubem a dalSimi

prvky, které mohou zlepsit fyzicky a dusevni stav zakazniku.

5.2 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostfedi je v této praci provedena metodou Porterovy analyzy péti sil,
ktera zohledrniuje vliv na spolecnost takovych faktort, jako stavajici a novi konkurenti,

dodavatelé sluzeb, zakaznici (hosté) a substituty.

¢ Rivalita mezi konkurenénimi hotely

Hlavnimi konkurenty The Emblem Hotel Prague jsou ubytovaci jednotky, které
poskytuji sluzby stejné vysoké kvality a nachazi se v historickém centru Prahy. Zejména se
jedna o petihvézdickové hotely, které jsou umistény v Praze 1, maji vlastni restauraci, fitness
centrum, masazi, wellness, vifivku a jejich hodnoceni na portalu Booking.com prevysuje 8.0

bodu. Témito konkurenty jsou nasledujici.

The Grand Mark. Hotel je umistén v centru mésta na ulici Hybernska a nabizi nékolik
typt apartman: Grand Deluxe, Superior pokoje, Executive a Duplex apartma, rodinna
apartma, Bohemia apartma a prezidentské apartma. V hotelové restauraci Le Grill se podava
sezonni a dezertni menu, restauraci také pravidelné nav§tévuji predni svétovi §éf kuchafi.
Diky velké zahrad¢ s terasou se prostory hotelu a restaurace Casto vyuzivaji pro provedeni
svateb a soukromych oslav. Na webovych strankach je také zvefejnén pomeérnée velky pocet

vyhodnych nabidek, jako tfeba darkové vouchery ¢i snidané zdarma (GrandMark.cz, 2023).

Hotel Paris. Tento hotel byl otevien v roce 1904 v novogotické budové v centru
Starého mésta. Nabizi 86 luxusnich apartma a pokoji, které jsou zfizeny v secesnim stylu a
maji vynikajici vyhled na mésto. V hotelu je bar a restaurace Tony’s Café & Bar, kde se

podavaji koktejly inspirované 30. lety minulého stoleti. Vedle zakladnich ubytovacich a
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stravovacich sluzeb, hotel nabizi sluzby wellness & spa centra, masaze, transfer, parkovani,
concierge a moznost ubytovani s domacimi mazlicky. K dispozici jsou téz rtizné vyhodné

nabidky na ubytovani (napiiklad, 15procentni sleva na tfi noci) (Hotel-Paris.cz, 2023).

Hotel Republika & Suites. Nové otevieny hotel nabizi 17 designovych apartmant,
moznost ochutnavky moderniho a zdravého menu v hotelové restauraci, misto k posezeni
v hotelové kavarné a také sluzby wellness, fitness centra a spa. Hosté zde mohou vyuzit fadu
nabidek, jako tfeba sleva 10 % pfi nevratné platbé€, slevu na pokoj na dvé noci se snidani,

letistni transfer za vyhodnou sumu atd. (HotelRepublika.cz, 2023).

NH Collection Prague Carlo IV. Hotel nabizi moderné zatizené pokoje typu Superior
a Premium, ale také luxusni prezidentské apartma. V hotelové restauraci 1890 Restaurant &
Bar se denn€ podéava snidané formou bufetu, na obéd a vecefi si mohou hosté vybrat mezi
zdravymi mistnimi a mezinarodnimi pokrmy. Navstivit je také mozné hotelovy bar Vault,
ktery nabizi Siroky vybér koktejli a lihovin. Diky své poloze a kapacite se hotel téz
vyznacuje moznosti poradani konferenci a spole¢nych setkani

(NHCollectionPragueCarloIV.com, 2023).

Jak je patrné z téchto informaci, nabidka sluzeb a cenova politika konkuren¢nich
hotelt je velice podobna The Emblem Hotel Prague. Navic hotely The Grand Mark, Hotel
Paris a Hotel Republika & Suites jsou atraktivni pro hosty tim, Ze nabizi né€kolik typt
vouchert a darkové poukazky, které zvysuji zajem o pobyt. Na zakladé toho by se dalo

vyhodnotit vyjednavaci silu stavajicich konkurentt jako vysokou.

e Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Otevieni pétihvézdiCkového hotelu, ktery by mohl nabidnout hostim ubytovaci,
stravovaci a dopliikové sluzby ve stejné kvalité, jako hotel The Emblem, vyzaduje velké
finan¢ni naklady a investice. Vedle toho je zapotiebi zprovoznit hotel alespon v prabéhu
nékolika let, aby doslo ke sladéni vnitinich procest a formovani jeho dobrého image. Hotel
také ma mit vyhodnou lokaci v historickém centru mésta, ktera zajisti jeho
konkurenceschopnost. Navic by se mél novy hotel nécim odliSovat od stavajicich
konkurenti, aby bylo mozné dosahnout stabilnich trzeb a postupné vratit investované
prostfedky. S ohledem na tyto faktory lze povazovat pravdépodobnost vstupu na trh novych

konkurentu za nizkou.
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e Vyjednavaci pozice dodavatelu

Hlavnimi dodavateli v hotelu The Emblem jsou pronajimatelé hotelové budovy a
poskytovatelé energii, ktefi mohou zvySit ceny v souvislosti s rostouci inflaci. Designové
vybaveni a nabytek jsou provedeny na zakazku, takze v piipadé€ potfeby se muize hotel znovu
obratit na vyrobce. Ostatni zbozi, technika a produkty, které jsou potfebné pro normalni chod
podniku, je mozné zajistit s pomoci riznych dodavatelt a neni to pro hotel n¢jakou naro¢nou

zalezitosti. Vliv ze strany dodavatell je pro hotel The Emblem tedy nepatrny.

e Hrozba substitu¢nich produkta

Substitutem ubytovani v hotelu The Emblem je ubytovéani v hotelech nizSich
kategorii, primarné v ctythveézdickovych hotelech, které nabizi sluzby stejn€ vysoké kvality,
ale v menSim rozsahu. Nejc¢astéji v takovych hotelech nejsou spa, masaze a vifivka, ale
k dispozici je wellness a fitness centrum za pfiplatek. Ve stejné lokalit¢ mohou hosté nalézt
tiihvézdickové hotely, které budou znacné€ levné&jsi oproti hotelu The Emblem. DalSim
substitutem je soukromé ubytovani a ubytovani v penzionech, stejn¢ jako ubytovani
v pétihvézdickovych hotelech ve vzdalengjSich cCastech mésta. Stravovani v hotelové
restauraci a bar je také mozné nahradit vybérem zvelkého poctu prazskych podnik.

Negativni dopad ze strany substitutti je vysoky.

e Vyjednavaci pozice kupujicich

Hosté The Emblem rozhoduji o svém pobytu v hotelu, takze zde hraji dalezitou roli.
Hodnoti pfedevsim pomér ceny a kvality ubytovacich, stravovacich a doplitkovych sluzeb.
Jejich preference a pozadavky jsou zdkladem pro zménu hotelové nabidky. Prestoze cenu
ubytovani stanovuje hotel, hosté mohou ovlivnit kvalitu sluzeb, protoze nechavaji recenze
na svij pobyt a tim formuji hotelovy image. Navic hotelovymi hosty jsou ruzné typy
cestovatele a ke kazdému z nich musi hotel najit individualni pfistup. Vliv zakazniki na

¢innost hotelu The Emblem je vysoky.
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5.3 Analyza vnitiniho prostiedi

V této praci je analyza vnitiniho prostfedi hotelu The Emblem provedena metodou

VRIO analyzy, ktera se zaméfuje na fyzické, lidské, financni a nehmotné zdroje.

Fyzickymi zdroji je historicka budova hotelu, kterd se nachazi v centru Starého
meésta. Dale je to vybaveni hotelu a nabytek, ktery je poskytnut modernimi umélci a
uméleckymi studii z Ceské republiky a zahrani¢i. Navic je hotel vybaven uméleckymi
obrazy, které formuji jeho unikatni styl. Za samostatny prvek lze oznacit M Lounge, tedy
relaxaCni zonu pro hosty rozdélenou na nékolik tematickych mistnosti. Tyto prostory lze
povazovat za trvalou konkurenc¢ni vyhodu The Emblem, protoze zadny z jeji konkurentt

podobné mistnosti k posezeni a odpocinku nenabizi.

Lidskymi zdroji jsou zaméstnanci The Emblem, ktefi poskytuji hotelové sluzby a
ktefi jsou zaroven odpovédni za to, aby tyto sluzby odpovidaly stanovenym standardim
kvality. Vyssi vedeni, které odpovida za strategicky rozvoj hotelu, klade velké pozadavky
na zkuSenosti a dovednosti personalu, protoze si uvédomuje hodnotu svych pracovnikd.
Zameéstnanci The Emblem Hotel jako odménu dostavaji mzdy a prémie, ale také radu
zaméstnaneckych benefitd (Interni informace o hotelu The Emblem Hotel, 2023). Lidské

zdroje predstavuji docasnou konkurenéni vyhodu.

Finanéni zdroje hotelu je mozné vyhodnotit na zékladé ucetni zavérky. Podle dat
aktualnich k 31. prosinci 2021 stoupla obézna aktiva, zvysily se kratkodobé pohledavky a
zavazky. Vysledek hospodareni byl kladny oproti pfedchozimu ucetnimu obdobi a hotel
vygeneroval zisk ve vysi 1,052 milionu K¢. Financni vitalita hotelu je tedy dobra, ale nemuze

byt povazovana za konkurencni vyhodu.

Nehmotnymi zdroji The Emblem jsou predevsim hotelova licence, goodwill a know-
how. Dale sem patii seznam osvédCenych dodavatelt, partnert a stalych hostt, ktefi se
loajaln€ vztahuji k hotelu. The Emblem vi, jak 1ze uspokojit pozadavky svych hostd, aby se
z jejich pobytu vytvoril skute€ny zazitek. Tento prvek je proto mozné povazovat za trvalou

vyhodu.
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5.4 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva k vyhodnoceni vysledki analyzy vnéjsiho prostiedi,
mezoprostiedi a vnitfniho prostfedi. V nasleduyjici tabulce jsou uvedeny klicové faktory
pusobici na hotel z vnéjsiho prostiedi a také prvky vnitiniho prostiedi, které jsou bud’

silnymi nebo slabymi strankami The Emblem.

Tabulka 2 SWOT analyza hotelu The Emblem

Prilezitosti Hrozby

- Snizeni kupni sily hostl v disledku

- Pfiznivé politické klima v CR .
vysoké inflace a malo rostoucich mezd

- Trendy v cestovnim ruchu pro rok 2023

se shoduji se strategickym zaméfenim ‘ o
hotelu hotelu drazsimi pro cizince

- Uprchlicka krize maze snizit zajem
turistd o ubytovani v Praze

- Hlavni konkurenti The Emblem
disponuji  nékolika konkurencnimi
vyhodami

- Na trhu existuje velké mnozstvi

- Nevyhodny ménovy kurz d€la sluzby

- Duraz na sluzby souvisejici se zdravim
hotelovych hostt

- Hrozba vstupu na trh novych konkurentti
je nepatrna

substitutd ubytovani
v Shvézdickovém hotelu

- Hosté maji rozhodujici vliv na image a
uspéch hotelu na trhu

Silné stranky Slabé stranky

- Financ¢ni stav nepiedstavuje

- Hotel je vybaven designerskym
konkuren¢ni vyhodu hotelu

nabytkem a unikatnimi uméleckymi
obrazy Ceskych a zahrani¢nich umeélcu

- Vhotelu je kdispozici jedine¢na
relaxacni zéna M Lounge

- Vedeni hotelu klade diraz na zkusenosti
a dovednosti  personalu, protoze
predstavuje zvlastni hodnotu pro The
Emblem

- Hotel vi, jak uspokojit pozadavky svych
stalych hosta

- Vnabidce hotelu nejsou darkové
poukazy ani dal§i vyhody, které by
mohly pfilakat nové zajemce

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 2 ukazuje, Ze pocet hrozeb, se kterymi se mtze hotel The Emblem potykat
v roce 2023, vyrazn¢ prevysuje pocet prilezitosti na trhu. Je nutné brat v ivahu zejména nizsi
solventnost obyvatel kvili zvySeni cen energii a potravin, tudiz i poklesu kupni sily. Dale
také muze klesnout podil hosti ze zahrani¢i kvili nevyhodnému ménovému kurzu a
s ohledem na velky pocet substitutti na trhu ubytovani. Pro boj s témito hrozbami mize hotel
vyuzit ptilezitosti vnéjsiho prostiedi a silné stranky. Navic je také vhodné eliminovat slabé
stranky The Emblem. Naptiklad, nabidnout hostim poukazy s vyhodnymi nabidkami nebo

vymyslet jiny nastroj na podporu prodeje.
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6 Vlastni vyzkum

Tato podkapitola prace uvadi vysledky dotaznikového Setfeni provedeného s uCasti
hostti vybraného hotelu The Emblem. Cilem daného vyzkumu je zjistit, do jaké miry jsou

hosté spokojeni s jednotlivymi hotelovymi sluzbami a jaké z nich vyzaduji zlepSeni.

6.1 Dotaznikové Setieni s cilovou kategorii zakazniku

Dotazovani se ucastnilo celkem 93 respondentil, ale 2 dotazniky nakonec byly
vytazeny kvili nespravnému vyplnéni. Dale jsou v praci uvedeny odpovedi na otazky

doplnéné autorskymi komentafi.

Graf 1 Zdroj ziskéani informaci o hotelu The Emblem Hotel Prague

odjinud 0
pres tradicnimédia [l 4
presinternetova média || 1
od CKneboCA M 3
pres internetové vyhleddvace I 11
pfes rezervadni portdly NN 54

od zndmych, pratel ¢i pribuznych I 13

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni otazce bylo zkoumano, odkud se hosté dozvédéli o hotelu The Emblem. Tyto
informace mohou napomoci vedeni posilit ten komunikacni kanal, pfes ktery mohou byt
osloveni potencialni zajemci o ubytovani v pétihvézdickovém hotelu. Z grafu 1 plyne, ze
nejpopularnéjsSim zdrojem informaci se ukazaly rezervacni portaly, jako napfiklad

Booking.com. Danou variantu zvolilo 54 osob neboli 59 % respondentli. Lze to odivodnit
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vysokym ratingem hotelu The Emblem na téchto webovych strankéach, coz udrzuje hotel na

ptrednich pozicich pfi hledani ubytovani.

Dalsim kanalem, ptes které se Sifi informace o hotelu, jsou znami, pratele a pfibuzni
hostt (18 osob, 20 %). Zminit je také tfeba internetové vyhledavace, které si zvolilo 11 osob
(12 %). Zde mélo pravdépodobné rozhodujici roli to, ze se hotel dost snadno vyhledava pri
hledani pétihvézdickovych hotelG v Praze. Jen ziidka lidé narazi na hotel ptes tradi¢ni ¢i

internetova média, pfipadné také pres CK nebo CA.

Graf 2 Délka pobytu v hotelu The Emblem Hotel Prague

7 noci nebo vice - 4
4-6 noci - 6
tnoc [ ::

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka se zaméfila na to, jak dlouho hosté zpravidla pobyvaji v hotelu The
Emblem. Predpokladalo se, ze vzhledem k vysoké cen¢ ubytovani nejcastéji bude zvolena
varianta ,,1 noc“. Tyto pfedpoklady se nakonec potvrdily, coz je vidét z grafu 2. Celkem 58
% respondentt zistalo v hotelu na jednu noc, 31 % zde stravilo 2-3 noci. Pouze 6 osob
bydlely v hotelu The Emblem 4-6 noci a 4 osoby zde byly v prubéhu tydnu nebo vice. To
oznacuje, ze nejvetsi zajem maji hosté o ubytovani v ramci jedné noci. Pokud chce vedeni

hotelu, aby v ném hosté zistavali déle, musi k tomu aplikovat urcité propagacni nabidky.
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Graf 3 Délka pobytu v hotelu The Emblem Hotel Prague

Old Town Square Residence by Emblem 0
Suite Library || 1

Suite Terrace ] 1

The Atelier | 3
Suite Pretender [N 6
King Dom [ 6
Twin Key [N 14
Queen Dom Courtyard | NN 23
Queen Dom [N 2

0 5 10 15 20 25 30 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve tieti otazce méli dotazani hosté odpoveédét na otazku o tom, jaky typ pokoje si pii
ubytovani vybrali. Z grafu 3 vychazi, ze nejcastéji zvolenymi jsou pokoj typu Queen Dom
(32 osob, 35 %) a Queen Dom Courtyard (23 osob, 25 %). Jsou to pokoje, které patii do
niz§i cenové kategorie v nabidce hotelu, ale které nabizi témér stejné€ vysoky uroven pohodli
jako jiné pokoje. Zminit je také tfeba, ze hosté, ktefi se v hotelu ubytovali po dobu 4 a vice
noci, vybrali si pravé tyto pokoje. Poptavka po jinych typech pokoji, jako Twin Key, The
Atelier, Suite Pretender a King Dom, ovSem je také velka. Nejméné Casto se hosté ubytuji
v pokoji typu Suite Library a Suite Terace, coz lze vysvétlit jejich specifickym interiérem a

vyS§i cenou.
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Graf 4 Hodnoceni hotelovych prvka

Fitness centrum [ N

Wellness sluzby || NN 5
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazce méli respondenti ohodnotit vybrané prvky, které se tykaji jejich
pobytu v hotelu The Emblem, a to prostfednictvim bodové Skaly. Pro lepsi orientaci
dotazanych oznacoval 1 bod nejlepsi hodnoceni prvku a 5 bodd nejhorsi hodnoceni.
Predlozené varianty odpovédi se vztahovaly primarné k ubytovacim, ale také dopliitkovym
sluzbam. Graf 4 ukazuje, ze nejlépe hosté vyhodnotili pohodli ubytovani, které dostalo
sumarmne¢ 1,1 bodu. Témér stejné dobie bylo ocenéno vybaveni pokoju a lokace hotelu (1,4
bodu). Cistota hotelovych prostort by mohla byt podle n&kterych respondentd lepsi, a proto
jeji vysledné hodnoceni se pohybuje kolem 1,8 bodu. To stejné se tyka vystupovani

zaméstnancu (2,1 bodu).

Obecné¢ klade vedeni hotelu velké naroky na své zaméstnance a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Proto je mozné povazovat vSechny prvky, které dostaly hodnoceni
vys$si nez 2 body, za ty, které vyzaduji zlepSeni. Jsou to snidan€, wellness sluzby a fitness

centrum. Zejména sportovni sluzby by mély byt zfejme vylepSeny.
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Graf 5 Hodnoceni restaurace George Prime Steak

Prostor restaurace || NN .3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na patou otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi alesponi jednou navstivili
hotelovou restauraci George Prime Steak. Podle stejného principu bodové skaly se zde
hodnotily rizné prvky tykajici se zazitku z navstévy. Z informaci umisténych na grafu 5 je
patrné, ze obzvlast dobfe byl vyhodnocen prostor restaurace (1,3 bodu) a celkovy zazitek
(1,7 bodu). Nicmén¢ s dal$imi prvky byli respondenti mnohem méné spokojeni. Nejhuie
hosté ohodnotili cenu (3 z 5 bodd) a nabidku jidla (2,9 bod®). Je mozné predpokladat, ze jim
ceny piipadaly pfili§ vysokymi, zatimco nabidka jidla byla relativné omezena. Zde je viak
tteba upfesnit, ze omezenost nabidky je zpusobena zaméfenim restaurace na vlastni
speciality, které se podavaji za vyssi nez v okolnich restauracich ceny. ZlepSeni podle hostt

také vyzaduje obsluhovani.

59



Graf 6 Z4jem o poukazy v nabidce The Emblem Hotel Prague
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Zdroj: vlastni zpracovani

DalSi otazka zjistovala, zda se hotelovi hosté alesponi nekdy zajimali o poukazy
v nabidce The Emblem Hotel Prague. Graf 6 poukazuje na to, ze 60 % respondentt zajem
nema. Nicméné 28 dotazanych Cili 31 % respondenti poznamenalo, ze se o poukazy
zajimali, ale zatim si je nekupovali. Jsou to tedy osoby, které mohou vystoupit jako
ambasadory hotelu a pfildkat do néj dalsi hosty. Pozoruhodné je, ze 6 osob (7 %) poukazy
jiz kupovalo pro darek a 2 zbyvajici osoby pravé poukaz vyuzily k ubytovani v hotelu.
Celkove je vSak mozné mluvit o tom, Ze existuje skupina hostt, ktera se o poukazy bude

stale zajimat a na zakladé toho bude planovat své ubytovani v hotelu.

Graf 7 Clenstvi ve vérostnim programu The Emblem Hotel Prague
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vérnostni program The Emblem je specifickou sluzbou hotelu, prostfednictvim které
mohou hosté projevit svou loajalitu k hotelu a zpétné za to ziskat urcité vyhody. Poplatek za
takové Clenstvi je vS§ak pomérné vysoky, coz je hlavni divod, pro¢ neni vystaven velké
poptavce ze strany hosti. V sedmé otazce provedeného dotazovani bylo zkoumano, zda je
nékdo zrespondenti ¢lenem vérostniho programu The Emblem. Jak bylo mozné
predpokladat, kladné na otazku odpovédélo pouze 2 % respondentt, tj. 2 osoby. Jsou to také
osoby, které se naposledy ubytovaly v hotelu na 2-3 noci. Lze hovofit o tom, Ze ¢lenstvi ve
vérnostnim programu je vyhodné hlavné pro ty, co se potiebuji ¢asto ubytovavat v hotelu

The Emblem nebo zde zistavaji zfidka, ale na del$i dobu.

Graf 8 Hodnoceni ceny hotelovych sluzeb

velmi vysoké |GG 13
vysoké [N s
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akceptovatelné | 10
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Zdroj: vlastni zpracovani

V osmé otazce bylo zkouméano, jak vnimaji hosté ceny ubytovani v hotelu The
Emblem. Z grafu 8 vychazi, ze podle 48 % respondenti (44 osob) cena ubytovacich sluzeb
odpovida nabizené kvalit€. To znamena, ze tito hosté jsou spokojeni s pomérem ceny a
kvality v hotelu. Nicméné 23 oslovenych osob (25 %) povazuje ceny ubytovani za vysokeé.
Stejné tak 13 jinych respondenti (14 %) je vnima jako velmi vysoké. Celkem je tak mozné
hovorit o tom, Ze pro 46 oslovenych hostt, tedy polovinu respondentt, je ubytovani v hotelu
The Emblem zézitkem, za ktery je nutné vynalozit zna¢nou finan¢ni ¢astku. Jen 10 osob

uvedlo, ze je cena ubytovani v hotelu akceptovatelna a pro jednu osobu dokonce 1 nizka.
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Graf 9 Ubytovani v hotelu The Emblem Hotel Prague pii poskytnuti slevy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se snazila zjistit, zda by rozhodli hosté o delsim pobytu v hotelu The
Emblem, pokud by jim byla nabidnuta sleva na ubytovani. Kladné na tuto otazku odpovedélo
celkem 57 respondentd neboli 63 %, i kdyz pouze 3 osoby si vybraly odpovéd ,,rozhodné
ano“. Zbytek dotazanych uvedl, ze by pravdépodobné délku ubytovani nezménil. Zajimavé
je, ze zaporné na otazku odpoveédéli z vEétsi Casti ti respondenti, ktefi v predchozi otazce

oznacili ceny ubytovani v hotelu jako vysoké.

Desata otazka zacilila na distribuci hotelovych sluzeb. Ptalo se v ni na to, jak si hosté
zafidili ubytovani v hotelu The Emblem. Odpovédi jsou zobrazeny na grafu 10. Z nich
vychazi rozdéleni na dvé hlavni skupiny. Jsou to hlavné hosté, ktefi vytvofili rezervaci pies
portal Booking.com, a hosté, ktefi k tomu pouzili pfimo webové stranky hotelu The Emblem.
Predpoklada se, ze rezervacni sluzby ubytovacich portald vyuzivaji primarné ti, ktefi se
v hotelu ubytuji poprvé a mohou si tak zvolit nejlepsi hotel z hlediska vlastnich preferenci.
Oproti tomu webové stranky hotelu pouZziva pro rezervaci ta Cast hostt, ktera je ve svém

vybéru hotelu jiz ujisténa.
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Graf 10 Zptsob provedeni rezervace ubytovani v hotelu The Emblem Hotel Prague
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zjevné maly pocet dotazanych pro vyfizeni ubytovani vyuziva jiné komunikacni
kanaly. Pouze jedna osoba uvedla, ze ji ubytovani zajistila CK nebo CA. Dvé osoby provedly

rezervaci telefonicky a tfi osoby si pokoj rezervovaly pfimo v hotelu po pfedchozim pobytu.

Graf 11 Navstéva webovych stranek The Emblem Hotel Prague
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Neékolik dalSich otazek v dotazniku byly zaméfeny na vyuziti propagacnich kanalt a
jejich ucinnost. V jedenacté otazce bylo zjistovano, zda hosté nekdy navstévovali webové
stranky hotelu The Emblem. Z grafu 11 vyplyva, ze alesponi jednou web hotelu navstivilo

71 respondentti (78 %), coz lze povazovat za vysoky ukazatel.

Graf 12 Ugel navstévy webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanacté otazka navazovala na pfedchozi a zkoumala, jaky byl hlavni ti¢el navstévy
webovych stranek hotelu. Zjistilo se, ze 56 dotazanych (62 %) web navstivilo pro prohlizeni
cenovych nabidek (viz Graf 12). Déale 44 osob (48 %) na webovych strankach hledalo
informace o nabidce ubytovani. Skoro stejny pocet zameéstnancut, a konkrétné€ 42 osob, web
navstivili pro provedeni rezervace. Pro 31 osob (34 %) také bylo dilezité ziskat informace
o dopliikovych sluzbach a 18 osob (20 %) zde hledalo informace o poukazech. Celkové tedy
vychazi, ze uzivatelé nav§tévuji weboveé stranky hlavné pro provedeni rezervaci nebo ziskani
informaci o ubytovacich, stravovacich ¢i dopliikovych sluzbach, které nelze nalézt na

rezervacnich platformach typu Booking.
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Graf 13 Informace o hotelu The Emblem Hotel Prague v médiich
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazce bylo zkoumano, zda respondenti nékdy narazeli na informace o
hotelu v médiich. Cilem otazky bylo odhalit, zda pomaha medialni podpora hotelu pfi
osloveni potencialnich hosti. Zjistilo se, ze na takové informace narazel jen maly pocet
respondentt, celkové 15 osob (17 %). Byly to odborné webové platformy, ale také socialni
sité a internetova reklama. Nicméné 76 osob, tedy 83 % dotazanych na otazku odpovédelo

zaporng.

Graf 14 Sledovani profilu hotelu na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni otdzce bylo odhaleno, kolik lidi sleduje profil hotelu The Emblem na

socialnich sitich. Jak je vidét z grafu 14, novinky o hotelu pfes socialni sit€¢ odebira pouze 7
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osob (8 %). Muze to byt vysvétleno jak nezajmem cilového publika, tak i slabou

marketingovou propagaci obecné.

6.2 Shrnuti vysledki

Dotazovani pomohlo odhalit zajimavé informace o tom, jak hosté The Emblem Hotel
Prague hodnoti sviij pobyt a jednotlivé sluzby. Na zakladé téchto informaci je pak mozné
udélat lepsi prehled o tom, jaké prvky obchodni strategie hotelu vyzaduji zlepSeni. Hlavnim
zdrojem, pres které se Sifi informace o hotelu The Emblem, jsou rezervaéni portaly.
Vyznamnou ulohu pro zvysSeni povédomi o hotelu ale hraji doporuceni znamych, pratel a
ptibuznych. Nejcastéji se hosté ubytuji v hotelu na jednu noc, a to v pokojich typu Queen

Dom a Queen Dom Courtyard.

Nejlépe hosté hodnoti pohodli ubytovani, vybaveni pokoji a lokaci The Emblem
umisténého v historickém centru Prahy. Nejméné jsou spokojenti s fitness centrem a wellness
sluzbami, ve kterych mozna postradaji n¢jaké vybaveni ¢i servis. Urcité problematické prvky
byly také zaznamenany pii hodnoceni hotelového restaurace George Prime Steak. Podle
oslovenych hostl jsou ceny v restauraci vysoké, zatimco nabidka jidla je omezena. Dobie

vSak hodnoti prostor restaurace a celkovy zazitek z navstévy.

Jednim z klicovych zjisténi je, Ze se urCity podil hostl (cca 40 %) zajima o poukazy
v nabidce The Emblem, které mohou byt vyuzity v rdmci podpory prodeje a jako podnét
k rezervaci. Vedle toho muZe byt poukaz propagovan jako darek, ¢imz dojde k osloveni

potencialnich hostd. Vérnostni program neni u vétSiny hostl v poptavce.

Znacny pocet dotazanych povazuje ceny ubytovani za vysoké az velmi vysoké, takze
pobyt v hotelu je pro nich jedineCnym zazitkem. Tito hosté jsou pfipraveni v hotelu stravit
kratkou dobu, ale sotva si ubytovani prodlouzi, i za podminky slevy. Ubytovani si polovina
hosti zafizuje pres Booking.com, jina polovina k tomu voli webové stranky hotelu. Je
pozoruhodné, ze az 78 % respondentt alespori jednou navstivilo tento web, primarné za
ucelem hledani informaci o sluzbach nebo piimo pro provedeni rezervaci. To znamena, ze
slouzi jako vyznamny komunikacni kanal, ktery spojuje hosté s novinkami o ubytovani

v hotelu.
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Ostatni propagaéni nastroje funguji vyrazné méné ucinné. Pievazujici Cast hosttl
nikdy nenaraZela na informace o The Emblem Hotel Prague v médiich a pouze 7 osob

sleduje profil hotelu na socialnich sitich.
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7 Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou vytvoreny navrhy, které mohou zlepSit ucinnost obchodni
strategie hotelu The Emblem. Na poc¢atku jsou uvedeny definované problémy ve strategii,

dale jsou zpracovana samotna doporuceni.

7.1 Problémy v obchodni strategii hotelu

Pro zhodnoceni toho, do jaké miry je u€inna obchodni strategie hotelu The Emblem,
byla provedena strategicka analyza a dotazovani se skupinou hostd. Na zakladé ziskanych
vysledkl je mozné konstatovat, ze obchodni strategie celkem funguje dobfe, i kdyz
v nékterych oblastech je zfejmé zapotiebi provést nékolik zlepSeni. Ve své produktové
strategii se hotel zamétuje na poskytovani Siroké nabidky luxusniho ubytovani a
dopliikovych sluzeb. Velkd pozornost je vénovana specialitam podavanym v hotelové
restauraci George Prime Steak. Hosté jsou s témito prvky velice spokojeni, coz vyplynulo

z dotazovani, kde respondenti nejlépe ohodnotili pohodli ubytovani a vybaveni pokoju.

Zakladem cenové strategie hotelu je dosazeni maximalné mozné vyvazenosti v poctu
hotelovych hosti v pribéhu roku. Mimo sezénu hotel snizuje cenu ubytovani nebo nabizi
néjaké doplinkové sluzby v cené pobytu. DalSim dulezitym principem je nabidka takové
ceny, ktera odpovida kvalité¢ ubytovacich sluzeb. Prestoze hosté béhem dotazovani uvedli,
Ze jsou s pomérem ceny a kvality spokojeni, pro mnohé respondenty ziistava cena pokoju
The Emblem vysokou az velmi vysokou. Kvili tomu se snizuje pravdépodobnost toho, ze

kapacity hotelu budou mimo sezénu vyuzity, tudiz i strategie se ukazuje jako neucinna.

Distribucni strategie je zamétena na dva hlavni kanaly. Prvnim jsou webové stranky
The Emblem, kde mohou uzivatelé¢ vyhledat potfebné informace o pobytu a provést
rezervaci. Druhym kanalem je Booking.com, ktery diky vysokému ratingu déla hotel
viditelnéj§im mezi jinymi pétihvézdickovymi hotely ve mésté. Dotazovani ukéazalo, ze témét
vSichni osloveni hosté pouzivaji hlavné tyto distribu¢ni kanaly, coz potvrzuje ucinnost

strategie v dané oblasti.

Propagacni strategie je nejméné uc€inna ze vSech, i kdyz je tfeba poukazat na to, ze
webové stranky dobfe plni svou marketingovou funkci. Jsou nejen zdrojem potiebnych

informaci o sluzbach v hotelu, ale také platformou, kde 1ze rovnou provést rezervaci pokoje.
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Stejnym zpasobem funguji rezervacni platformy jako Booking.com, které navic zvysuji
povédomi uzivatelt o hotelu. Nicméné medialni podpora ze strany ¢eskych a zahrani¢nich
zpravodajskych portalti nefunguje, coz vyplynulo z dotaznikového Setfeni s hosty. Propagaci
pres socialni sit€ si vétsina hostt také nevsima. Co se tyka vérnostniho programu, zajima se
o n¢j nepatrny pocet hostl, coz zjevné souvisi s vysokou cenou cClenstvi. Proto by bylo

mnohem u¢inné}si individualné pristupovat k propagaci vérnostniho programu.

7.2 Doporuceni k posileni obchodni strategie

Z ptedchozi podkapitoly vyplynuly nedostatky v obchodni strategii hotelu The
Emblem. Tyto nedostatky je mozné napravit prostfednictvim ne€kolika opatfeni. Nicméné je
tteba brat v uvahu vliv vnéjsiho prostfedi na hotel a snazit se vyuzit jeho silnych stranek.
Analyza provedena v praci ukazala, ze se kupni sila obyvatel pravdépodobné bude snizovat.
Je mozné ocCekavat pokles hosti ze zahranici a zesileni konkurence ze strany substitutil a
jinych prazskych pétihvézdickovych hotelti. Vzhledem k tomu hotel The Emblem by mél
udélat diraz na svych silnych strankach, jako designerské vybaveni a interiér, jedine¢na

relaxaCni zona a zkuSeny personal.

Pro eliminovani slabych stranek obchodni strategie, tudiz i pro posileni jeji celkové

efektivity, se doporucuji nasledujici aktivity.

e Zlepsit wellness sluzby a fitness centrum

Produktova nabidka hotelu témer zcela odpovida ocekavanim hostt. Avsak urCity
podil neni spokojen s wellness sluzbami a hlavné s fitness centrem. Je mozné predpokladat,
ze zde hosté nenasli potfebné vybaveni, ptipadné byl fitness centrum uzavien v dob¢, kdy
ho chtéli hosté navstivit. Ve wellness centru mohlo dojit k omezeni volnych mist pro
navstévu, coz ve vysledku znepfijemnilo hostiv celkovy zazitek z pobytu. Kvalita téchto

sluzeb by méla byt revidovana.

e Priedlozit slevy na ubytovani pii doporuceni pratel nebo pii rodinnych zajezdech

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze urcita ¢ast hostu se o hotelu dozvédéla

pres znamé nebo pratele. Zaroven s tim se zjistilo, ze se hotelové pokoje urcené pro 3-4
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osoby rezervuji méné Casto. Proto se navrhuje zavést slevové poukazy ve vysi 15 %. Poukaz
muze byt poskytnut pii doporuceni, pficemz slevu obdrzi jak host, ktery provedl doporuceni,
tak i osoba, které byl hotel doporuc¢en. Podminkou bude provedeni rezervace urcitych typu
pokoju (Queen Dom a Queen Dom Courtyard) v konkrétnim obdobi (mimo sezonu). Slevu
na ubytovani 1ze také nabidnout rodindm, a to za podminky, Ze se v hotelu ubytuji po dobu
minimalné€ dvé noci. Tim se zajisti vyuziti volnych kapacit u té€ch pokoju, které jsou méne

poptavané mezi hosty.

e Zduraznit vyhody rezervaci ptes web hotelu

Webové stranky hotelu jsou kli¢ovym distribunim a propaga¢nim kanalem pro hotel
The Emblem. Vyuzivaji ho primarné ti, co se v hotelu jiz diive ubytovali a chtéji zde provést
rezervaci, ptipadné ti, ktefi hledaji detailné&jsi informace o sluzbach. Za rezervaci pres web
se nevybira poplatek (jak tomu je na Booking.com) a hotel tak ziska ptesné tu ¢astku, ktera
je uvedena na strankach. To znamena, ze vét§i poCet rezervaci pres webové stranky dovoli
hotelu snizit naklady, zvys$i navstévnost webu, umozni propagovat dalsi hotelové sluzby a
pfeménit uzivatele na loajalnéj§i hosty. Pro to, aby se hosté vice zaujali o rezervaci pies
webové stranky, je tfeba vyuzit nastroje SEO optimalizace, které zvysi pozici hotelu pii
hledani na internetovych vyhledavacich. Dale je také mozné nabidnout hostim né&jakou
dopliikovou sluzbu zdarma, jako naptiklad parkovani na jednu noc nebo moznost tcastnit se

prednasky v M Lounge zoné.

e Individualni pfistup k propagaci vérnostniho programu

Na webu hotelu The Emblem je dobfe prezentovan vérnostni program, ktery nabizi
moznost ubytovat se v hotelu na 10 noci a k tomu také vstup do M Lounge zony, slevu na
vifivku a wellness. Nicméné dotazovani ukézalo, ze zajem o cClenstvi ve vérnostnim
programu je nizky. Pro urCitou Cast hosti je ubytovani v hotelu a priori jedineCnym a
finan¢n€ nakladnym zazitkem, aniz by se mluvilo o dodateCnych nakladech v podobé
¢lenského vstupu. Proto se doporucuje vyuzit individualni pfistup k propagaci vé€rnostniho
programu. Tim se miZe zabyvat obchodni manazer, ktery bude oslovovat stalé hosty hotelu.
Ocekava se, ze konverze z prodeje timto zpisobem bude vy$si nez pii bézné propagaci pres

webové stranky.
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8 Zavér

sektor. Nejprve v roce 2020 bylo toto odvétvi zasazeno negativnim vlivem pandemie
COVID-19, ktera omezila cestovani a s nim spojené aktivity. Kdyz se situace v roce 2021
trochu zlep$ila, nasledujici uprchlicka krize spojena s vojenskym konfliktem na Ukrajiné
v roce 2022 zase negativné ovlivnila oblast cestovniho ruchu. Nékteré podniky poskytujici
ubytovani se potykaly s velkym tokem migrantd, jiné naopak nemohly své kapacity naplnit
kvuli snizeni poptavky. Ocekavané nejvétsimu propadu se podrobily hotely, které nebyly

schopné zmeénit svou dlouhodobou strategii nebo se celé situaci néjak prizpusobit.

Obchodni strategie hraje zasadni roli z hlediska rozvoje kazdého ubytovaciho
zafizeni. Obzvlast’ velka je jeji role pro luxusni ubytovani, kde je potfeba dodrzovat vysokou
kvalitu sluzeb a zarover obstat v konkurenci. Tato diplomova prace se vénovala obchodni
strategii hotelu The Emblem. Jejim cilem bylo zhodnoceni u€innosti této strategie na zaklade

analyzy a dotazovani s cilovou skupinou hostt.

Ukazalo se, ze obecné funguje strategie dobfe. Nicméné nekteré jeji prvky by mohly
byt vylepSeny. KliCové problémy, které piekazi efektivité strategického fizeni, jsou
nedostatecna kvalita wellness sluzeb a sluzeb fitness centra, absence cenovych nastroji pro
fizeni hotelovych kapacit a také mala navratnost z vyuziti nékterych propagacnich kanala. 1
pres tyto nedostatky si hosté na hotelu velice vazi jiné prvky. Nejlépe jsou v The Emblem

Hotel Prague hodnoceny pohodli ubytovani, vybaveni pokoju a lokace.

Soucasti prace také byla strategickd analyza hotelu, ktera sestavala z analyzy
vnéj§iho prostfedi, mezoprostiedi a vnitiniho prostiedi. Vysledky této analyzy dovolily
zjistit, ze na obchodni strategii hotelu ma vliv n€kolik externich hrozeb. Jimi jsou snizeni
kupni sily obyvatel, mozny pokles zahrani¢nich hostt kvili nevyhodnému ménovému kurzu

a uprchlické krizi, ptisobeni konkurence a substitutd i nakonec zavislost na hostech.

Celkové lze poznamenat, ze souc¢asna obchodni strategie hotelu nereaguje na rizika
a hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi. V souvislosti s tim byly v praci piedlozeny navrhy,
jejichz prostfednictvim lze posilit obchodni strategii a eliminovat jeji slabé stranky.
Doporuceni se tedy dotykala zmén v produktové, cenové a propagacni strategii. Pro hotel
bylo navrzeno zlep$it sluzby wellness a fitness centra, nabidnout slevy na ubytovani pfi

doporuceni pratel nebo pii rodinnych zajezdech, zduraznit vyhody rezervaci pres web hotelu

71



a také zaméfit se na individualni pfistup k propagaci vérnostniho programu. Predpoklada se,
e pii uplatnéni viech t&chto navrhi bude hotel schopen plné vyuzit klada své obchodni

strategie a dosahnout tak vét§iho komeréniho Gispéchu na trhu.
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Priloha 1 Dotaznik pro hosty hotelu The Emblem Hotel Prague

1. Odkud jste se dozvéde€l(a) o hotelu The Emblem Hotel Prague?
- od znamych, pratel ¢i pfibuznych
- pres rezervacni portaly
- pfes internetové vyhledavace
- od CK nebo CA
- pfes internetova média
- pfes tradi¢ni média
- odjinud (uved'te, prosim )

2. Jaka byla délka Vaseho pobytu v hotelu The Emblem Hotel Prague?
- 1noc
- 2-3 noci
- 4-6noci

7 noci nebo vice

3. Pokoj, jakého typu jste si pifi ubytovani vybral(a)?
- Queen Dom
- Queen Dom Courtyard
- Twin Key
- King Dom
- Suite Pretender
- The Atelier
- Suite Terrace
- Suite Library
- Old Town Square Residence by Emblem

4. Ohodnotte, prosim, vybrané prvky tykajici se Vaseho pobytu v hotelu The Emblem
Hotel Prague prostiednictvim bodové skaly, kde 1 znamena nejlepsi hodnoceni a 5
znamena nejhorsi hodnoceni.

Lokace hotelu 1 2 3 4 5
Pohodli ubytovani 1 2 3 4 5
Vybaveni pokoje 1 2 3 4 5
Cistota 1 2 3 4 5
Vystupovani zaméstnanct 1 2 3 4 5
Snidané 1 2 3 4 5
Wellness sluzby 1 2 3 4 5
Fitness centrum 1 2 3 4 5
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5. Pokud jste navstivil(a) hotelovou restauraci George Prime Steak, ohodnot’te, prosim,
vybrané prvky tykajici se vasi navstévy podle stejného principu.

Nabidka jidla 1 2 3 4 5
Nabidka napoju 1 2 3 4 5
Obsluhovani 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Pomér ceny a kvality 1 2 3 4 5
Zazitek 1 2 3 4 5
Prostor restaurace 1 2 3 4 5

6. Zajimal(a) jste se n€kdy o poukazy v nabidce The Emblem Hotel Prague?
- ano, vyuzil(a) jsem takovy poukaz
- ano, poukaz jsem kupoval(a) jako darek
- ano, ale zatim jsem takovy poukaz nekupoval(a)
- ne, nezajimam se o to

7. Jste ¢lenem veérnostniho programu The Emblem?
- ano
- ne

8. Ceny ubytovani v hotelu The Emblem Hotel Prague jsou podle Vas:
- nizké
- akceptovatelné
- odpovidajici kvalité
- vysoké
- velmi vysoké

9. Rozhodl(a) byste o delsi pobyt v hotelu The Emblem Hotel Prague, pokud by Vam
byla nabidnuta sleva na ubytovani?
- rozhodné ano
- spiSe ano
- spiSe ne
- rozhodné ne

10. Ubytovani v hotelu The Emblem Hotel Prague jste si zafidil(a):
- pres webové stranky hotelu
- telefonicky
- pres Booking.com
- ptes CK nebo CA
- primo v hotelu pfed zajezdem
- prtimo v hotelu po predchozim pobytu

11. Navstévoval(a) jste nékdy webové stranky The Emblem Hotel Prague?
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- ano

12. Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédel(a) kladn€, uvedte, prosim, ucel vasi
navstévy. Je mozné si zvolit nékolik odpovedi.
- provedeni rezervace
- ziskani informaci o nabidce ubytovani
- prohlizeni cenové nabidky
- ziskani informaci o dopliikovych sluzbach
- ziskani informaci o poukazech
- jiné (uved’te, prosim )

13. Narazel(a) jste n€kdy na informace o hotelu The Emblem Hotel Prague v médiich?
- ano, pres internetovou reklamu
- ano, na socialnich sitich
- ano, na odbornych webovych platformach
- ne, nenarazel(a) jsem

14. Sledujte profil hotelu The Emblem Hotel Prague na socialnich sitich?
- ano
- ne
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