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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu v hotelu Elegance. Prvni ¢ast
bakalaiské prace se zabyva vymezenim zédkladnich teoretickych pojmu. Druha ¢ast se vénuje
popisu a analyze marketingového mixu hotelu Elegance, situacni analyze prostfedi a navrhiim
a doporucenim pro hotel. Zavér prace shrnuje, co je cilem prace a jak se tento cil podafilo

naplnit.
KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, sluzba, produkt, PEST analyza, SWOT analyza

TITLE

Marketing mix of selected company
ANNOTATION

This bachelor’s thesis strives for clarification of analysis of marketing mix in hotel Elegance.
First part of bachelor’s thesis aims at explanation of basic theoretical concepts. Second part
pursues an explanation and analysis of marketing mix in hotel Elegance, situational analysis of
environment and recommendations for hotel. Conclusion of thesis summarizes what is the goal

and how was this goal fulfilled.
KEYWORDS

Marketing, marketing mix, service, product, PEST analysis, SWOT analysis
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Uvop
Bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu ve spole¢nosti hotel Elegance,

ktery poskytuje ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby.

proto je pro ni t¢éma velmi zajimavé a blizké.

Hlavnim cilem vétSiny firem na trhu je sestavit vhodny marketingovy mix. Jeho zakladem
je dikladné prozkoumat potteby a pozadavky zédkaznikl. Tém budou dany produkt nebo sluzbu
nabizet za cenu, kterd pokryje fixni a variabilni naklady firmy. Firmé pfinese zisk a zaroven
bude vySe ceny akceptovatelnd pro jejich zékazniky. Firmy musi také piemyslet
o tom jak se produkt nebo sluzba k zdkaznikovi dostane. V ptipadé hotelovych sluzeb se musi
zakaznici za sluzbou dostavit, aby jim mohlo byt ubytovani, stravovani a pfipadné ostatni
sluzby poskytnuty. V souCasnosti je velmi dilezitym nastrojem marketingového mixu
propagace. Jehoz prostfednictvim firma komunikuje se svymi zakazniky, okolim a také

oslovuje svoje nové potencialni zdkazniky.

Prace se sklada ze dvou Casti, Casti teoretické a praktické. Prace je rozdélena celkem do sedmi
kapitol. Prvni kapitola se zabyva zdkladnimi pojmy v oblasti marketingu. Druhd kapitola
pojednava o teoretickém vymezeni ndstrojii marketingového mixu. Tteti kapitola popisuje
roz§ifeny marketingovy mix sluzeb. Ctvrta kapitola se zabyva problematikou situaéni analyzy
prostiedi. V paté kapitole jsou uvedeny zdkladni informace o analyzovaném podniku
a je zde popsan marketingovy mix hotelu. V Sesté kapitole je provedena analyza prostiedi
v podniku a jeho okolniho prostiedi za vyuziti PEST a SWOT analyzy. V posledni, tedy sedmé

kapitole autorka prace navrhuje zmény a uvadi vhodna doporuceni pro dany podnik.

Cilem bakalatské prace je popsat marketingovy mix ve vybraném podniku, posoudit jeho

aplikaci vzhledem k soucasné situaci na trhu a navrhnout zmény ke zlepseni.
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1. VYMEZENI TEORETICKYCH POJMU

1.1 Marketing

Definic marketingu existuje mnoho. Jednou z nejzndméjsich definic je definice Americké
marketingové asociace: ,,marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdireni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery

a celou Sirokou verejnost ““ (Kotler, 2013, str. 36).

Podle britského Chartered Institute of Marketing (2012 cit. podle Karlicek 2013, str. 18)
marketing predstavuje ,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani
pozadavkii zdkaznika. “ Encyclopedia Britannica definuje marketing nasledovné: ,, marketing
predstavuje uceleny systéem opatieni, ktery vede k Fizené nabidce spravného vyrobku
ve spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu‘ (Tomek, Vavrova, 2011, str. 28).
H. Meffert charakterizuje marketing jako: ,, marketing je uvédomélé trzné orientované rizeni

celého podniku nebo triné orientované rozhodovani v podnikani* (Tomek, Vavrova, 2011,

str. 29).

P. Kotler (2007 cit. podle Karlicek, 2013, str. 18) popisuje marketing podobné,
dle n¢j marketing spociva ve vytvareni, komunikovani a ptredavani hodnoty pro zékaznika.
Marketing podle P. Kotlera (2007 cit. podle Karlicek, 2013, str. 18) zjiStuje a uspokojuje
potieby zakaznika a firma pfitom realizuje zisk. Obecnéji mizeme marketing definovat jako:
,, podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje zajmy firmy a zakaznikii“ (Sheth, Sisodia, 2006 cit.
podle Karli¢ek 2013, str. 18).

1.2 Marketing hotelovych sluzeb
Marketing v oblasti hotelovych sluZzeb znamend zjistit pozadavky hosta a prodat mu sluzbu
se ziskem. Jinymi slovy se jedna o nabizeni vhodného produktu zédkaznikiim na spravném

misté, ve spravném c¢ase, spravnym zpusobem za zakaznikem akceptovatelnou cenu (Kiral'ova
, p Y ym zp p )

2006, str. 16).

Kli¢em k pochopeni marketingu v ubytovacich a gastronomickych sluzbach neni poskytnuti
dané sluzby jednomu hostu, ale velkému poctu riiznych hostl rozdélenych do homogennich
segmentll. Ubytovaci, gastronomické i doplitkové sluzby, které hotel poskytuje, jsou osobnimi

vvvvvv

V oblasti hotelovych sluzeb je dulezity jejich standard a kvalita (Kiral'ova, 2006, str. 11-12).
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1.3 Sluzby

M. Vastikova (2014, str. 16) ve své knize Marketing sluzeb efektivné a moderné sluzbu definuje
jako: ,,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.“ A. M. Ruhston
aM. J. Carson (1985 cit. podle Vastikova, 2014, str. 12): , uvadeéji jako zdkladni rozdil

mezi zbozZim a sluzbou skutecnost, Ze zboZi se vyrabi a sluzba se poskytuje.

Podle Sasserase (1978 cit. podle Vastikova, 2014, str. 78) se pojem sluzba sklada ze tiech

prvku:

e Materidlni prvky — zahrnuji hmotné prvky sluzby, které sluzbu dopliuji nebo umoziuji
poskytnuti sluzby

e Smyslové prozitky — vjemy lidskych smysli: zvuky, viing, barvy, ...

e Psychologické vyhody nabidky — subjektivni vyhoda, ktera je pro kazdého zékaznika
jind

K rozliSeni zboZi a sluzeb se pouziva Siroka Skala vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky,

které uvadi M. Vastikova (Janeckova, 2000, str. 14-19), patfi:

e Nehmotnost

e Neodd¢litelnost
e Heterogenita

e Znicitelnost

e Vlastnictvi

Nehmotnost

Nehmotnost je jedna z nejtypictéjSich vlastnosti sluzeb, od které se odviji ostatni. Samostatnou
sluzbu neni mozné zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, zakaznik si ji nemtze pied koupi
prohlédnout a jen ve vyjimecnych piipadech ji miZe vyzkouSet. V ptipadé, kdy je sluzba
spojovana s hmotnymi prvky (naptiklad dopravni prostiedek), zlistava vlastni podstata sluzby

nehmotna (Vastikova, 2014, str. 16-17).

Neoddélitelnost

Jedna se o dalsi typickou vlastnost sluZeb. Pti poskytovani sluzby musi byt jeji poskytovatel
a zakaznik na daném misté a v dany ¢as, aby mohla byt sluzba realizovana. Zakaznik ale nemusi
byt po celou dobu poskytovani sluzby ptitomen. Napiiklad u tzv. profesiondlnich sluzeb

se jedna o pravniho zéastupce. U hotelovych sluzeb vSak zdkaznik musi byt pfitomen. Bez jeho
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pfitomnosti by zakaznikovi nemohlo byt poskytnuto ubytovani a ostatni sluzby s ubytovanim

spojené (Vastikova, 2014, str. 17-18).

Heterogenita

Heterogenita Casto také nazyvana variabilita nebo proménlivost souvisi zejména se standardem
kvality sluzeb. V prabéhu procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni, zakaznici a poskytovatelé
sluzby. Chovani zakaznikli a poskytovatelt sluzeb neni mozné v Zadném ptipade predvidat.

U zékazniki je obtizné identifikovat ur¢ité normy chovani (Vastikova, 2014, str. 18-19).

Znicitelnost

Zbozi mizeme skladovat, uchovavat nebo prodavat znovu. U sluzeb tomu vsak nelze. Sluzbu,
ktera neni vyuzita anebo prodana v Case, kdy je nabizena, neni mozné prodat pozdéji nebo
uskladnit, tudiz se stava tzv. ztracenou, zni¢enou. Tim vSak neni mysleno, Ze sluzbu, ktera byla
Spatn€ poskytnuta neni mozné reklamovat, v nékterych ptipadech lze Spatné poskytnutou
sluzbu nahradit sluzbou novou. V ptfipadé placenych sluzeb je nahradou vraceni platby

za sluzbu, ptipadné poskytnuti slevy ze zaplacené ¢astky (Vastikova, 2014, str. 19-20).

Nemoznost vlastnit sluzbu

V ptipad¢, ze si zakaznik zakoupi produkt, piechdzi na n¢j soucasné i pravo produkt vlastnit.
U poskytovani sluzeb si vSak zakaznik kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby (Kiralova,

2000, str. 16), tudiz nemuze sluzbu vlastnit (Vastikova, 2014, str. 20).
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2. MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix mizeme obecné¢ definovat jako ,,soustavu promeénnych, které podnik
vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy.** Sestavenim marketingového mixu
firma komunikuje se svym okolim a pfedevSim trhem, na ktery dodava zbozi a je tvoien
zprostiedkovateli prodeje na rtiznych trovnich a koncovymi zdkazniky (Urbanek, 2010,
str. 36). P. Kotler (2001, cit. podle Urbanek ,2010 str. 36) definuje marketingovy mix jako
,,soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych
marketingovych cilit na zvoleném trhu. “ G. Tomek a V. Vavrova (2001, cit. podle Jakubikova,
2013, str. 190) se naopak zabyvaji marketingovym mixem uvniti podniku a dalsi spatfuji jeho

ulohu ve vztahu k mikroprostredi firmy.

Prvni, kdo zacal hovofit v souvislosti s marketingovym mixem o tzv. , mixu jednotlivych
ingredienci”, byl na pfelomu 40. a 50. let 20. stoleti americky védec J. Cullition. Americky
profesor R. Clewett pozd¢€ji navazal na jeho ueni se svymi ¢tyfmi ndstroji marketingového
mixu: product (vyrobek), price (cena), distribution (distribuce) a promotion (propagace).
R. Clewett poprvé uvedl pojem marketingovy mix 4P, pozdéji vSak pojem distribution
(distribuce) nahradil pojmem place (misto). N. H. Borden v roce 1964 publikoval clanek
,»The Concept of the Marketing mix“, ale tento marketingovy mix byl oproti marketingovému
mixu 4P obsahlejsi a skladal se ze Ctrnacti nastroji marketingového mixu (Urbanek, 2010,

str. 37-38).

Zékladni marketingovy mix se tedy oznacuje jako 4P a sklada se z nasledujicich slozek: product
(produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace). Zakladni marketingovy mix 4P,
je vSak nedostate¢ny pro oblast sluZzeb, proto existuje rozsSifeny marketingovy mix 7P, ktery
je rozsiten o slozky people (lidé), process (procesy) a physical evidence (materialni prosttedi),

kterym se zabyva tato bakalarska prace (Vastikova, 2014, str. 22-23).

Marketingovy mix sluzeb 7P miiZzeme definovat nasledovné: , predstavuje soubor nastrojii,
jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.
Jednotlivé prvky mixu muzZe marketingovy manazZer namichat v riuzné intenzité i v ruzném
poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potreby zdakaznikui a prinést organizaci zisk. “ (Vastikova,

2014, str. 21).

Mezi nastroje klasického marketingového mixu fadime: product (produkt), price (cena), place
(misto), promotion (propagace). Kazdé¢ ztéchto 4P ma svoji strukturu, které vyjadiuje

nasledujici schéma.
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Marketingovy

mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribucni cesty
produktt Pokayti
fakost Sortiment
Design Lokality
Funkce Zasoby
Znacka Doprava
Baleni
Velikosti Cena Propagace
Sluzby Cenikova cena Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
Vraceni vyrobki Srazky Prodejni personal
Termin placeni Public relations
Uvérové Piimy marketing
podminky

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: Zpracovano dle (Kotler, 2000, str. 114)
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2.1 Produkt

Produkt je zadkladni slozkou marketingového mixu. Marketing chépe produkt velmi
diferencovan¢é, povazuje za né jakykoliv objekt podnikatelské 1 nepodnikatelské
aktivity — cokoliv, co je mozné prodat a koupit (Zamazalova, 2010, str. 165). Vyrobek je obecné
mozné definovat jako ,,jakykoli hmotny vysledek vyrobni nebo jiné ekonomické cinnosti, ktery

je nositelem schopnosti uspokojit néjakou urcitou lidskou potrebu, nebo néco, co je mozné

nabizet ke smene “ (Urbanek, 2010, str. 53).

2.1.1 Vrstvy produktu
Marketing vychazi z ptedpokladu, ze produkt neni nakupovan jen kvili své zakladni funkei,

ale diky celé rad¢ vlastnosti, prvki, atributii nebo ze jsou soucasti prodeje sluzby (Zamazalova,

2010, str. 165).

Vlastni
produkt

Instalace

Rozsiteny
produkt

Poprodejni sluzby

Obrazek 2: Komplexni vyrobek
Zdroj: Zpracovano dle (Kotler, Amstrong, 1992 cit. podle Zamazalova, 2010, str. 166)

Za jadro produktu povazujeme feSeni zdkaznikova problému a splnéni jeho tuzeb, piani
a oc¢ekavani. Druhd vrstva oznacovana jako vlastni produkt zahrnuje charakteristické vlastnosti,
které zédkaznik vyzaduje od produktu. Je predmétem konkurencniho usili (vyhotoveni, kvalita,

znacka) (Jakubikova, 2013, str. 202-203).
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Znacka predstavuje oznaceni produktu nebo sluzby, kterd slouZzi k odliSeni produkti podniku
od konkurence (Tomek, Vavrova, 2011, str. 208). Zakladni funkce znacky spocivaji v jiz diive
zminéné identifikaci, komunikaci a pravni ochran¢ (Zamazalova, 2010, str. 169). Jednim
z nejvyznamngjsich kol firmy je uméni budovani znacky. Vytvoreni, zavedeni, pecovani,
obnoveni a znovuvybudovani pozice znacky jsou velmi dilezité ukoly managementu podniku
(Tomek, Vavrova,2011,str. 208). Znacka produktu umoziluje vystoupit z anonymity a udélat
zn¢j) néco originalniho (Zamazalova, 2010, str. 169). Produkty dané firmy se mohou
zakazniktim jevit diivéryhodnéji a pfitazlivéji diky znacce na rozdil od produktii, které nabizi

konkurence (Karlicek, 2018, str. 125).

¢

,, V soucasnosti urcuji hodnotu znacek inovace a schopnost emociondlné oslovit zdakaznika. *
Znacky, které dokazou oslovit zakazniky prosttednictvim silné¢ho zazitku ¢i prozitku, maji vetsi
nadgji, ze zlistanou v paméti zakaznikl a si Iépe je zapamatuji (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020,

str. 32).

Jak uvadi M. Zamazalova (2010, str. 169), znacka byva vyjadiena spojovanim riznych prvki,

kterymi jsou:

e Verbalni vyjadieni — jméno
e Qrafické a barevné vyjadieni
e Logo

e Slogan

e Predstavitelé

e Melodie

Tteti vrstva nazyvana jako rozSiteny produkt, zahrnuje dalsi sluzby nebo vyhody k produktu,
které predstavuji dodateéné uzitky pro spotiebitele. Mizeme zde zaradit naptiklad servis,
zarucni lhlty, garanéni 1 jiné opravy, odbornou instruktdZ, poradenstvi, leasing, platby

na splatky a mnoho dalSich (Jakubikova, 2013, str. 203).

2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku
VétSina produktl projde ¢tyfmi charakteristickymi fazemi Zivotniho cyklu. Témi jsou: uvedeni
na trh, rist, zralost a ipadek. Kazda z téchto fazi je typicka pro jiné problémy a vyzvy, proto

se v kazdé fazi uplatiiuji jiné marketingové postupy (Karli¢ek, 2018, str. 157-158).

Neékteré vyrobky neprochazeji klasickou kiivkou zZivotnosti. MiiZe se jednat napiiklad o médni

sezonni klobouk pro damy. Ktivka produktu se na zacatku letni sezony prudce zveda, na konci
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letni sezony prudce klesd. Naopak chléb piedstavuje dlouhou Zivotnost vyrobku. Pece
se v riznych variantach, nékolik staleti a s nejvétsi pravdépodobnosti se dlouhou dobu péct

bude. Kiivka produktu je vodorovna s mirnymi vykyvy (Urbéanek, 2010, str. 61).

A

Uvedeni Ruiist Zralost Upadek

Triby/ /\

zisk Trzby

/\ Zisk/Ztrata
_/ \
\

v

Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Zpracovano dle (Karlicek, 2018, str. 159)

Faze uvedeni — je prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku. V této fazi je vSak vyrobek malo znamy,
zakaznici si nejsou jisti jeho koupi, teprve se s produktem seznamuji a poznavaji jeho piednosti.
Produkt si koupi zdkaznici, ktefi maji radi nové produkty a akceptuji vyssi cenu (Urbanek,
2010, str. 59). Firma vynaklada vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a piipravu vyroby. Doba
pronikani nového vyrobku na trh zaleZi na zvoleném marketingovém mixu, predevsim na cen¢,
obchodnich metodach a marketingové komunikaci. Pocetnost prodejii v této fazi je ve vétSing

piipadl velmi nizka a zisky jsou malé aZ zaporné (Jakubikova, 2013, str. 225).

Féze rastu — produkt se stdva znamym, (Urbéanek, 2010, str. 60) objem jeho prodeji zacina
vzrastat pokud produkt uspokojuje pozadavky zadkaznikli (Zamazalova, 2010, str. 183). V tomto
pfipad¢é prvni kupujici uskuteciiuji opakované nakupy a k nim se pfipojuji novi zékaznici
(Jakubikova, 2013, str. 226). S riistem prodeje vyrobku roste obrat a zisk. Néklady jsou stale
vysoké, ale v poméru k obratu klesaji (Zamazalova, 2010, str. 183-184). Na trh vstupuje
konkurence, kterd ptfinasi stejné, podobné nebo zdokonalené vyrobky a zpisobuje na trhu
rivalitu. Podnik vstupuje na nové trhy, posiluje distribuci a planuje snizit ceny pro zékazniky,

ktefi jsou citlivi na vyssi cenu (Urbanek, 2010, str. 60).

Féze zralosti je povazovana za nejdelsi fazi zivotniho cyklu vyrobku. VétSina potencionalnich

zakazniki produkt ptijala, z ¢ehoz vyplyva, Ze je trh nasycen (Karli¢ek, 2013, str. 158). Produkt
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si kupuji 1 zdkaznici, ktefi jsou citlivi na vys$$i cenu z divodu poklesu ceny a delsi doby
produktu na trhu (Urbanek, 2010, str. 60). Pasobi zde vSak silna konkurence a méné uspésné
firmy odchézi z trhu (Karlicek, 2013, str. 158).V dasledku intenzivni konkurence trzby rostou
pomalym tempem a zisky klesaji. Firmy se pokousi vymyslet nové varianty svych vyrobki
a naddle investuji do své marketingové komunikace, ktera je spolecné s distribuci v této fazi
velmi dalezitymi nastroji (Urbanek, 2010, str. 60). Firmy se snazi pomoci snizeni ceny ziskat

nov¢ zakazniky (Karlicek, 2013, str. 158).

Faze tpadku je posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Zajem o vyrobek klesa, uziti
marketingovych opatteni, naptiklad snizeni ceny, nezvysuje poptavku (Foret, Stavkova, 2003,
cit. podle Urbanek, 2010, str. 60). Zisky klesaji, vétSina zakaznikl piechazi na substituty.
Ptevéazna €ast firem postupné opousti trh, stahuji svilj vyrobek ze své nabidky (Karlicek, 2013,

str. 158).

2.2 Cena

Cena je vyznamnym nastrojem marketingového mixu 4P. Mnohdy je cena rozhodujicim
faktorem pii koupi produktu zdkaznikem. Jako cenu miiZzeme oznacit protihodnotu, kterou
zakaznik poskytne firmé za produkt. Cena je vyjadienim sménné hodnoty. Ve vétsing ptipada
se jedna o hodnotu, ktera je vyjadiena penézni ¢astkou. Vyjimkou mize byt naptiklad barterovy
obchod, ktery pfedstavuje sménu vyrobku za vyrobek. Zde miize byt cena vyjadiend mnoZzstvim
jiného produktu, ktery zadkaznik poskytne jako protihodnotu (Urbéanek, 2010, str. 70-71). Cena
je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera produkuje vynosy. Ostatni slozky
marketingového mixu jsou spojeny predevsim s naklady (Karlic¢ek, 2013, str. 172). Z pohledu
marketingu cena informuje zékaznika o pozici produktu na trhu a jeho vztahu ke srovnatelnym

konkurenénim produktim. VySe ceny ovliviiuje poptavku (Urbanek, 2010, str. 71).

2.3 Metody stanoveni ceny
Podle M. Foreta (2008, str. 95-96) mezi zakladni metody stanoveni ceny v podniku patfi:

e C(Cena zalozena na nakladech — tento zplisob stanoveni ceny fadime mezi nejbéZnéjsi
a nejcastéjsi zpisoby. Podnik vyuziva rizné kalkulaéni postupy, pomoci kterych
vycisluje ndklady. VétSina firem tento zptisob vyuziva diky jeho jednoduchosti a pro
snadnou dostupnost podklada s tidaji pro jeji vypocet. Firmy se snazi dosahnout
ceny, kterd pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej vyrobku, marketing
a také odmeény za Usili a riziko (Jakubikova, 2013, str. 279).
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e Cena na zéklad¢ poptavky — podnik vychazi z odhadt objemu prodeje, ktery zavisi
na riznych vysich ceny, a pfedevsim z toho, jak zména ceny ovlivni poptavku.
Podle Jakubikové (2013, str. 280) by pfi pouziti tohoto zptisobu mél podnik znat
odpovédi na nasledujici otazky:

1) Jaka je struktura poptavky?

2) Jaké jsou cenové predstavy zakaznika?

3) Jaké jsou cenové ttidy zadkaznikd?

4) Jaky vyznam ptikladaji zékaznici image a jiz zmifiované kvalit¢ produktu

e (ena na zékladé¢ cen konkurence — pokud firma nabizi totozné nebo srovnatelné
vyrobky jako konkurenéni firma, miiZe uvazovat o stanoveni srovnatelné ceny. Tento
zpisob Casto vyuzivaji firmy pii vstupu na nové trhy.

e Cena podle marketingovych cilii firmy — stanoveni ceny na zakladé toho, ¢eho chce
firma na trhu dosédhnout a co chce na trhu ziskat. Cile firmy mohou byt rizné. Miize
se jednat napiiklad o maximalizaci objemu prodeje a ziskani zna¢ného podilu na trhu.
V tomto piipad¢ bude podnik nastavovat nizsi cenovou hladinu. Dal§im cilem muze byt
snaha o maximalizaci zisku, zde bude podnik stanovovat ceny co nejvyssi.

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — dany zpusob vyuziva vysledky,
které firma ziskala z marketingového vyzkumu. Cena je stanovena takovym zplisobem,
aby maximaln& odpovidala vysi hodnoty, kterou vyrobek pro zdkaznika piedstavuje.
Vnimana hodnota je souborem nékolika prvki: ptedstava zakaznika o vykonu vyrobku,
uroven distribuce, kvality zaruky, zakaznické podpory a déale z ,,m&k¢ich™ atributd.
Témi jsou naptiklad: povést, divéryhodnost a vdznost dodavatele (Jakubikova, 2013,

str. 283).

2.4 Strategie tvorby cen

Podnik si pfi realizaci cenové strategie voli kterym smérem bude pfi stanoveni vySe cen svych
produkt postupovat (Urbanek, 2010, str. 75). Firmam pii rozhodovani pomaha nasledujici
tabulka, ve které jsou znazornény kombinace dvou faktori: vySe stanovené prodejni ceny

a vyse prostiedkd, které podnik investuje do propagace (Urbanek, 2010, str. 75).
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Tabulka 1: Strategie tvorby ceny

Strategie Naklady na propagaci vysoké Naéklady na propagaci nizké
Vysoka cena Strategie rychlého sbirani Strategie pomalého sbirdni

Nizka cena Strategie rychlé penetrace Strategie pomalé penetrace

Zdroj: Zpracovano podle (Urbanek, 2010, str. 75)

2.5 Faktory ovliviiujici cenu
Na vysi ceny v trznim prostiedi piisobi cela fada faktort. Faktory se rozlisuji podle toho, odkud

na firmu piisobi. Obecné rozliSujeme faktory vnitini a vnéjsi (Urbanek, 2010, str. 77).

Vnitini faktory

Vnitini cenové faktory pasobi na ekonomické vysledky firmy tzv. ,,zevniti* a jsou do urcité

miry firmou ovlivnitelné (Urbanek, 2010, str. 77).
Hlavnimi vnitinimi faktory podle T. Urbanka (2010, str. 77) jsou:

e Cile firmy
e Cenov4 strategie
e Marketingovy mix

e Diferenciace a inovace produkta

e Naklady
Vnéjsi faktory

Vnéjsi faktory plsobi na podnik z vnéjs$iho prostedi, a to nejen z jejiho bezprostiedniho

prostfedi, ale i ze vzdaleného okoli. Na rozdil od faktori vnitiniho prostfedi je pro firmu

vvvvvv

wewr

e Poptavka

e Konkurence

e Distribu¢ni sit’

e Politicka situace

e Ekonomické podminky

e Opatfeni centralnich nebo jinych fidicich organti
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2.6 Distribuce

Pojem distribuce je v knize zaklady marketingu definovan jako ,,zpusob jakym se produkt
dostava ke svym zdkaznikium*® (Karlicek, 2013, str. 211). Hlavnim cilem distribuce
je, aby se k zakaznikovi produkt dostal na spravné misto, ve spravny c¢as a zpusobem, ktery
odpovidd marketingové strategii dané znacky, a to pfi nejmensich ndkladech (Karlicek, 2018,

str. 216).

Zpusoby distribuce produktu a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou produktu, a pfedev§im
samotnym zakaznikem, potfebami zédkaznika, zptisobem, jakym by mu produkt mél byt dorucen
a kde by mu produkt mél byt k dispozici (Zamazalova, 2010, str. 225). Distribuci na rozdil
od jinych slozek marketingového mixu nelze ménit operativné, jedna se o dlouhodobéjsi
zalezitost, kterd vyzaduje perspektivni pldnovani a rozhodovani (Foret, Foretova, 2001 cit.

podle Jakubikova, 2013, str. 240).

2.6.1 Distribucni procesy
Podle M. Foreta (2008, str. 103) existuji tfi druhy distribu¢nich procesi:

1. Fyzicka distribuce — preprava a skladovani zbozi, fizeni zasob takovym
zplsobem, aby byli prodejci schopni uspokojit pozadavky poptavky

2. Zména vlastnickych  vztahi — sména umoziuje zakaznikim  uZivat
produkty nebo sluzby, které potfebuji nebo chtéji mit

3. Doprovodné a podpirné Cinnosti — mezi tyto Cinnosti se fadi naptiklad organizace
marketingového vyzkumu, zaji$téni propagace zbozi, poradenska ¢innost, poskytovani

uveérl, pojistovani prepravovanych produkti a dalsi

Dle M. Foreta (2008, str. 103) mohou distribucni sit” tvofit tfi skupiny subjektl, kterymi

jsou:

e Vyrobci (t€zebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé)
e Distributofi (maloobchod, velkoobchod, obchodni agenti)

e Doprovodné a podplirné ¢innosti (reklamni agentury, advokatni kancelafe, banky

a dalsi)

2.6.2 Distribucni cesty
Pojem distribuéni cesta zahrnuje vSechny souvisejici ¢innosti jednotlivych ucastniki
a mezi¢lanku distribuce, a to nejen jednotlivct, ale i firem, které jsou soucésti procesu piesunu

zbozi zmista jejich vzniku do mista jejich prodeje nebo spotfeby, v piipadé
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vyrobku nebo vyuziti, v pfipadé¢ sluzby. Distribu¢ni cesty slouzi k piekonani casové,

prostorové a vlastnické bariéry (Urbanek, 2010, str. 86).

Jak uvadi T. Urbanek (2010, str. 88), distribu¢ni cesty mtizeme délit na:

Piima distribu¢ni cesta — je povazovana za nejjednodussi formu distribuce, pii niz
vyrobce prodava své zbozi koneénému spotiebiteli. Dochéazi zde k pfimému kontaktu
mezi vyrobcem a konecnym zdkaznikem (Foret, 2008, str. 104). Vyhoda piimé
distribucni cesty spociva v tom, ze vyrobce muze od zakaznika ziskavat nezkreslené
informace, okamzitou zpétnou vazbu a muze pohotové reagovat na pozadavky
zakaznika. Vyrobce ma plnou kontrolu nad svymi produkty a sluzbami, které
zakaznikiim poskytuje. Ve vétSin€ piipadl piedstavuje piima distribuce pro vyrobce

niz8i naklady vzhledem k absenci prostfednikt (Zamazalova, 2010, str. 228).

Vyrobce-producent < > Zakaznik

Obrazek 4: Pfima distribuce

Zdroj: Zpracovano dle (Foret, 2008, str. 104)

Neptima distribuéni cesta — produkt je od vyrobce k zdkaznikovi dodavan
pres zprostiedkovatele, jedna se o zpusob, pii kterém produkt prochazi ptes tfadu
meziclankl, kterymi mize byt: dovozce, vyvozce, velkoobchod, maloobchod apod.
(Urbanek, 2010, str. 88). V pfipadé nepiimé distribuce vyrobce ztraci bezprostiedni
kontakt se zakaznikem, a tudiz ztraci i kontrolu nad svymi produkty pii cesté

k zakaznikovi (Foret, 2008, str. 105).

Vyrobce — Jeden ¢i vice Zakaznik
producent —> zprosttedkovatel +—>

Obrazek 5: Nepiima distribuce

Zdroj: Zpracovano dle (Foret, 2008, str. 105)
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2.7 Komunikace

P. Kotler (2013, str. 517) ve své knize Marketing management oznacCuje marketingovou
komunikaci jako prostfedek, kterym se podnik snazi pfimo ¢i nepiimo informovat
a pfesvédcovat spotiebitele o produktech nebo znackach, které nabizi. Z vyse uvedeného tedy
lze ftict, ze slovni spojeni marketingovda komunikace vyjadiuje fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a ostatni instituce napliuji své
marketingové cile (Sheth, Sisodia, 2006 cit. podle Karli¢ek, 2013, str. 242). Hlavnim cilem
marketingové komunikace je seznamit zakazniky s produkty firmy a presvédcit je o ndkupu
produktu, vytvorit skupinu vérnych zakaznikii, zvysit objem a frekvenci nakupi, seznamit

se 1épe se zdkazniky a komunikovat s nimi (Jakubikova, 2013, str. 299).
K zakladnim slozkdm komunika¢niho mixu podle M. Zamazalové (2010, str. 262-282) patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public Relations

e Direct marketing

2.7.1 Reklama

Reklama je povaZovéana za nejstar$i a také nejznaméjsi nastroj komunika¢niho mixu (Foret,
2008, str. 114). Jeji vznik uzce souvisi s nadmérnou produkci zbozi nad ramec vlastni potieby.
Za nejstarsi prosttedek reklamy je povazovan lidsky hlas (Zamazalova, 2010, str. 262).
P. Kotler (2013, str. 519) ve své knize Marketing management definuje reklamu jako
,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi nebo sluzeb.
M. Foret (2008, str. 114) ve své knize Marketing pro zacatecniky reklamu oznacuje jako
wplacend, neosobni a jednosmérna forma komunikace predstavuje ve své podstaté vzdy ucelove
zpracované sdéleni, které podnik adresuje stavajicim i potencionalnim zakaznikiim, a to obvykle

prostrednictvim riiznych sdélovacich prostredkii.
Z casového a funkéniho hlediska mtizeme podle T. Urbanka (2010, str. 108) reklamu d¢lit na:

e Zavadéci reklama — tento typ reklamy se vyuziva v ptipadé zavadéni nového vyrobku
na trh firmou. Jejim hlavnim tkolem je potenciondlnim zédkazniktim produkt pfedstavit.
Zavadeci reklama by méla obsahovat informace o vlastnostech produktu a silné stranky

vyrobku. Soucasné¢ by neméla piipadnd negativa vyzdvihovat. Zavadéci reklama
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je uplatiiovana v prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku nebo pfed uvedenim vyrobku
na trh.

e Piesvédcovaci reklama — hlavnim tkolem pifesvédCovaci reklamy je presveédcCit
zakazniky, ze je nabizeny a propagovany produkt tou nejlepsi volbou. Tento typ
reklamy se pouziva ve vSech fazich zivotniho cyklu vyrobku s vyjimkou faze zavadéni
produktu na trh. Nejcharakteristictéjsi fazi pro presvédCovaci reklamu je faze rtstu,
béhem niz se zvySuje objem prodeje vyrobku.

e Pfipominajici reklama — hlavnim cilem pfipominajici reklamy je pfipomenout
zakaznikm, ze jejich oblibeny produkt na trhu stale existuje a stale se prodava
Pfipominajici reklama miiZze mit, jak uvadi T. Urbanek (2010, str. 109), dvé formy:

1) Pribézna — vyuziva se priubézné, v kterékoliv dobé prodeje vyrobku
2) Obnovujici — pouziva se v ptipadech, kdy se na trh uvadi produkt, ktery se n¢jaky

¢as nevyrabél nebo neprodaval
Podle vyuZzivaného média M. Karlicek (2013, str. 193-194) déli reklamu na:

e Televizni reklama — zna¢nou vyhodou této formy reklamy je predevsim jeji piisobivost,
pomoci které lze snadno oslovit prakticky cely trh. Podstatnou nevyhodou je jeji
presycenost, kdy divaci televizni reklamé ¢asto nevénuji pozornost nebo prepinaji mezi
stanicemi a také vysoka cena.

e Rozhlasova reklama — hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je moznost dobrého zacileni
na vybrané segmenty. Zivotni styl tzce souvisi shudebnim stylem posluchaéi,
rozhlasové stanice oslovuji posluchace s podobnym hudebnim stylem. Nevyhodou této
formy je nizké4 pozornost posluchace, rozhlasova reklama Casto slouzi pouze jako kulisa.

e Tiskova reklama — pfedstavuje reklamu v novinach a Casopisech. Prostfednictvim této
reklamy lze zakaznikovi predat slozitéjSi informace. Nevyhodou tiskové reklamy
je velké mnoZstvi inzerci, proto Ctenafi reklamy casto jen prolistuji a nevénuji jim
pozornost.

e Venkovni reklama — obsahuje billboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy a dalsi
nastroje, se kterymi se lidé stfetdvaji mimo své bydlisté. Pisobi na zakazniky neustale
a opakovan¢. V mnoha ptipadech je kreativné ztvarnéna.

e Reklama v kinech — vyrazné plisobeni, ve vétSin€ ptipadi na mladsi segmenty

e Produkt placement — zaclenéni znacky do filmu, televizniho pofadu nebo serialu,

tzv. skryta reklama
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e Online reklama — Pfedstavuje rizné druhy reklamnich bannert. Jeji nejvétsi vyhodou
je jednoznaéné nejpresnéjsi zacileni. MuZe byt také formou interaktivni. Rada

zakazniki se internetovou reklamu naucila ptehlizet, coZ je zna¢na nevyhoda.

2.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi slozkou komunika¢niho mixu. Hlavnim tkolem je zvysit prodejnost
vyrobku a soucasné zajistit, aby se produkt stal pro zakazniky dostupnéjSim a atraktivnéjSim
(Foret, 2008, str. 114). Tato forma propagace na rozdil od reklamy ptisobi na zékaznika ihned.
Snazi se zakaznika piimét ucinit co nejrychlejsi rozhodnuti (Jakubikova, 2013, str. 315).
V soucasné dobé je povazovana za jeden z nejucinngjSich nastroji propagace (Foret, 2008,
str. 114). P. Kotler a G. Armstrong (2001 cit. podle Jakubikova, 2013, str. 317), definuji
podporu prodeje takto. ,,podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastrojii
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich

nakupii urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky.

Mezi nejcastéji pouzivané formy podpory prodeje D. Jakubikova (2013, str. 317) fadi:

e Kupony
e Vzorky
e Darky

e Refundace

e Rabaty

e Prémie

e (Cenove vyhodna baleni
e Ochutnavky

e Vérnostni karty

e Soutéze

e A dalsi

2.7.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim néstrojem komunika¢niho mixu, jehoz hlavni podstatou je pfimy
kontakt mezi proddvajicimi a stavajicimi €1 potenciondlnimi zdkazniky firmy. Pfinasi s sebou
fadu vyhod, jako jsou napiiklad okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace a vyssi
veérnost zdkaznikli a také pomérné nizké cenové naklady (Karlicek, 2016, str. 159). Diky

podrobné znalosti potieb a prani zdkazniki si prodejci mohou postupné vybudovat dlouhodoby
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a na divéfe zalozeny vztah se svymi zédkazniky (Karlicek, 2013, str. 200). V tomto piipadé
je velmi dulezita profesionalita prodejce, jeho chovani a vystupovani, znalost nabizeného
produktu a psychologické plisobeni na zakazniky (Foret, 2008, str. 118). Osobni prodej 1ze
efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy podnik potfebuje oslovit maly a presn¢ definovany

segment zakaznikl (Karlicek, 2016, str. 159).

2.7.4 Public Relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dobrého jména spolecnosti, vytvafeni pozitivnich
vztahti a komunikace s vetejnosti (Foret, 2008). prostrednictvim PR firma, ¢i jina instituce
cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi

se prispivat k dobrému jménu organizace" (Karlicek, 2016, str. 119).

Komunikaéni vztahy s vetejnosti maji podle T. Urbanka (2010, str. 113) obvykle dvé formy:

a) Komunikace s vnitinim prostfedim firmy (interni) — ktera pfedstavuje souhrn vSech
aktivit, prosttednictvim kterych se firma snazi pfesvédcovat své zaméstnance o tom, aby
se spolupodileli na vytvareni dobrého jména, upevnovali si k firmé dobry osobni vztah
a kladné o firmé hovotili.

b) Komunikace s vnéj$im prostfedim mimo firmu (externi) je zalozena na budovéni vztahu
se svym okolim jako napiiklad s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimi orgéany, také
se spolecenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem,

televizi a s mnoha dal$imi subjekty (Foret, 2008, str. 116).

2.7.5 Direct marketing

V ptipadé¢ pfimého marketingu jsou obchodni aktivity firmy zaméteny co nejpiesnéji na dany
segment a zejména pak piimo na jednotlivé zakazniky. Prostfednictvim direct marketingu firmy
oslovuji spotiebitele, které¢ ma firma zanesen¢ ve své databazi, jedna se o soucasné, ale i minulé
zakazniky (Urbanek, 2010, str. 116).Mezi hlavni charakteristiky pfimého marketingu patii
vyrazna adaptace sdéleni a vyvolani okamzité reakce oslovenych jedinct (Karli¢ek, 2016,

str. 73).

Nastroje direct marketingu podle M. Karlicka (2016, str. 73) Ize rozdé€lit do tii zakladnich

skupin:

e Marketingova sdéleni zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou tzv. direct mail (katalogy,
neadresna roznéska)

e Sdéleni predavana prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing)
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e Sdéleni vyuzivajici internet (emaily a emailové newslettery)
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3. ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Zakladni marketingovy mix 4P neni dostate¢ny pro oblast sluzeb, proto se v oblasti sluzeb
pouziva rozsifeny marketingovy mix 7P, ktery je rozSiteny o slozky: people (lidé), process

(procesy) a physical environment (materialni prostiedi).

3.1 Lidé

Lidé jsou hlavnim faktorem pii vyrobé a dodavce sluzeb, jsou jejich nedilnou soucasti (2014,

str. 152).
Podil lidi na nabidce sluzeb ma podle M. Vastikové (2014, str. 152) tii zakladni podoby:

e Zaméstnanci
e Zakaznici

e Vefejnost

Zaméstnanci

Podle M. Vastikové (2014, str. 153) ¢lenime pracovniky ve sluzbach do tfi skupin:

e Kontaktni personal — zaméstnanci, ktefi jsou v piimém kontaktu se zakazniky, tudiz
je jejich vliv na produkci sluzeb zasadni

e Ovliviiovatelé — zaméstnanci, ktefi nejsou v pfimém kontaktu se zakaznikem,
ale zasadné ovliviuji produkci sluZeb. Patii sem pfedev§im management firmy, ktery
vytvaii strategie, marketingové plany a dalsi.

e Pomocny persondl — zaméstnanci, ktefi nepfichdzeji do pfimého kontaktu

se zakaznikem a nepfimo se podileji na produkci sluzeb

Zakaznici
Na druhé strané stoji skupina zékaznikti. Vzhledem k tomu, ze jsou sluzby produkovany
a spotfebovavany soubézné, je bézné, Ze se zakaznici aktivné ucastni celého procesu. S tim

je spojeno zlepSeni nebo zhorseni kvality sluzby (Vastikova, 2014, str. 153).

3.2 Procesy

A. Mateides a J. Dado (2020 cit. podle Vastikové, 2014, str. 180) charakterizuji procesy jako:
., procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zakaznika vyrabéji
a dodavaji sluzbu.” Proces je mozné definovat jako interakci mezi poskytovatelem

sluzby a zédkaznikem, kterd se projevuje fadou urcitych krokid. Podle mnozstvi téchto kroki
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hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzby (Mateides, Dad’o, 2020 cit. pdole Vastikova,
2014, str.180).

Podle M. Vastikové (2014, str. 181) je mozno délit procesy na:

e Sluzby s vysokym kontaktem se zdkaznikem
e Sluzby s nizkym kontaktem se zadkaznikem

Podle M. Vastikové (2014, str. 182) mizeme charakterizovat tii systémy procest poskytovani
sluzeb:

e Masové sluzby — charakteristickou vlastnosti je nizka osobni interakce a vysoka
standardizace sluzeb, kterd souvisi s moznosti substituovat pracovni silu mechanizaci
a automatizaci

e Zakazkové sluzby — charakteristickd vysokou mirou pfizplsobivosti, dochdzi
zde ke stfedni mife kontaktu poskytovatele sluzby a zdkaznikem

e Profesiondlni sluzby — jedna se o sluzby, které poskytuji specialisté, dochazi
zde k vysokému zapojeni poskytovatele sluzby i zakaznika do procesu s vysokou mirou
intenzity prace. VétSinou vyzaduji vysokou miru troven kvalifikace poskytovatele

sluzby.

3.3 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi predstavuje prvni dojmy a vjemy, které na zakaznika plsobi pfi vstupu
do prostori, kde je dana sluzba poskytovana. Na zakladé materidlniho prostiedi si zdkaznik
navodi pozitivni nebo negativni ocekdvani. Muze jit napfiklad o vzhled budovy nebo

o vybaveni interiéru (Janeckova, Vastikova, 2000, str. 144).

Prostiedi ve své knize Marketing sluzeb efektivné a moderné M. Vastikova (2014, str. 172)
definuje nasledovné: , prostiedi predstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvki
v miste, kde je sluzba provadeéna a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zakaznik. Proto

zahrnuje kazdé prislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a komunikaci dané sluzby. “
M. Vastikova (2008, str. 170) rozlisuje z hlediska marketingu dva druhy materialniho prostredi:

a) Periferni prosttedi — je soucasti koupé€ sluZzby a nemé vlastni hodnotu. Ptedstavuje
materidlni prvek, ktery si zdkaznik odnese po ziskani sluzby s sebou. Muze se jednat
napiiklad o mapku mésta, vstupenku do galerie nebo o vlakovou jizdenku (marketing
sluzeb).

b) Zakladni prostfedi — zdkladni prostfedi nemlZe zdkaznik vlastnit, i pfesto v§ak miize mit

vyznamny vliv na poskytovanou sluzbu
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4. SITUACNI ANALYZA PROSTREDI

V pribéhu situacni analyzy prostfedi firma zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vné&jSiho
prostfedi, ve kterém firma podnikd, které na ni né¢jakym zpisobem piisobi nebo ovliviiuje

jeji ¢innost a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy (Jakubikova, 2013, str. 94-95).

Hlavni podstatou situacni analyzy je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech vyznamnych
faktori u kterych lze predpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cill a strategii firmy
(Jakubikova, 2013, str. 94). VétSina autorti publikaci o marketingu uznava c¢lenéni podle

P. Kotlera a G. Armstronga na vnéj$i a vnitini prostiedi viz obrazek nize:

vnéjsi prostiedi

makroprostiedi

mikroprostiedi

prostiedi

odbératelé

socialné —
kulturni

Obrazek 6: Situaéni analyza prostiedi

Zdroj: Zpracovano dle (Kotler, Amstrong, 2001 cit. podle Jakubikova, 2013, str. 98)

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi se skldda z mikroprostfedi a makroprostiedi, které na firmu plsobi.
Mikroprostiedi se firmy tyka v zdsadé bezprostiedné a firma jej na rozdil od makroprostiedi
muze ovliviiovat zna¢né 1épe. Tvofi jej zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a dalsi
firmy a organizace (Zamazalové, 2010, stranky 109-110). Za makroprostiedi povazujeme

faktory, které firma nemuze pfiili§ ¢i viibec ovliviiovat. Tyto faktory plisobi na mikroprostiedi
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vSech aktivnich Gc€astnikt trhu, avSak s rozdilnou mirou intenzity a dopadu (Jakubikova, 2013,
str. 98-99). Faktory, které Ize alespon trochu ovlivnit, miize podnik ovliviiovat pouze pomalu
a slabé, Casto s dlouhotrvajici reakci (Zamazalova, 2010, str. 105) Je dulezité, aby firma brala
faktory na védomi a dozvédéla se o nich co nejdiive, aby na né mohla co nejrychleji svymi
aktivitami reagovat (Foret, 2008, str. 43). Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva analyza PEST,

ktera bude realizovana v této bakalaiské praci.

PEST analyza

PEST analyza se vyuzivd pro analyzu makroprosttedi firmy. Pfi vytvareni této analyzy
si je dulezit¢é uveédomit, ze PEST analyza nezahrnuje vSechny aspekty makroprostiedi,
ale pouze ty, které aktualné ovliviiuji nebo v budoucnu budou ovliviiovat poptavku firmy.
Kdybychom do PEST analyzy zahrnuli velké mnoZzstvi nevyznamnych faktord, stala

by se analyza neptehlednou, a tedy i nepouzitelnou (Tomek, Vavrova, 2011, str. 81).

Politické aspekty (P) — politickd stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost
zajmovych sdruzeni a svazii, fiskalni politika, zdkony, vizova politika, ¢lenstvi zemé v riznych

politicko — hospodaiskych seskupenich aj. (Jakubikova, 2013, str. 100).

Ekonomické aspekty (E) — zahrnuji vyvoj HDP, tize ekonomického cyklu, stav platebni
bilance, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace a deflace, primérna
vySe dichodu obyvatel, kupni sila, vySe zivotniho minima, davky statni a socialni podpory

aj. (Jakubikova, 2013, str. 100).
Socialné demografické aspekty (S) podle D. Jakubikové jsou (2013, str.100-101):

e Kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk

e Socialni— socialni stratifikace spolecnosti a jeji uspotadani, zazemdi spotiebitelli, Zivotni
styl, Zivotni Uroven, uroven vzdélani, mobilita obyvatel aj.

e Demografické — velikost populace, hustota zalidnéni, porodnost, délka Zivota, migrace

obyvatel, vékova skladba aj.

Technologické aspekty (T) — podpora vyzkumu, transfer technologii, stav zivotnosti vyrobnich

prostiedkt aj. (Tomek,Vavrova, 2011, str. 81).

4.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Vnitini prostfedi podniku se sklada ze vSech kontrolovatelnych prvki uvniti podniku, které
ovlivituji kvalitu jeho ¢innosti. Analyza vnitiniho prostiedi firmy zahrnuje analyzu finan¢nich,

lidskych, materidlnich a nematerialnich zdroja, analyzu struktury, analyzu systému, analyzu
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firemni kultury, analyzu schopnosti. Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je stanoveni

silnych a slabych stranek firmy (Zamazalova, 2010, str. 16).

SWOT analyza
Kone¢nym vystupem analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostfedi je analyza SWOT, kterd
je zékladem pro vypracovani jakékoliv marketingové strategie a taktéz kazdého

marketingového planu (Foret, 2008, str. 44).

Jak uvadi M. Zamazalova (2010, str. 16) v knize Marketing, SWOT analyza se sklada ze Ctyt

kvadrantu:

e Strengths (silné stranky)

e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)
e Threats (hrozby)

Piedmétem zkoumani SWOT analyzy je analyza interniho prostfedi, neboli silnych (S)
a slabych stranek (W) podniku na zaklad¢ kterych mohou byt stanoveny specifické piednosti
firmy, nebo naopak ucinéna a naplanovéna opatfeni pro odstranéni nedostatkti, které podnik
vzhledem ke konkurenci omezuji a externi prostfedi, které se snazi o identifikaci ptilezitosti
(O) (Tomek,Vavrova, 2011, str. 83) a hrozeb (T), které ptichdzi z vnéjsiho prostiedi (Urbanek,
2010, str. 214).

Podniku se po zhodnoceni vSech aspektit SWOT analyzy oteviraji zakladni sméry, které je pak
mozno aplikovat v konkrétnich strategiich. Jedn4d se o maximalni vyuziti vlastnich silnych
stranek podniku vzhledem k trhu a pro eliminaci moznych hrozeb. Jedné se také o maximalni
vyuziti ptilezitosti vzhledem k omezeni chyb podniku, tak ke zmobilizovani vSech prostiedkii,

které ma podnik k dispozici (Tomek,Vavrova, 2011, str. 83).
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU V PODNIKU

Tato kapitola bakalarské prace se zabyva analyzou marketingového mixu v hotelu Elegance.

5.1 Popis spole¢nosti

Hotel Elegance je situovan v centru mésta Sumperka nedaleko p&si zony, na které je umisténa
fada obchodt, kavaren, restauraci a hospod. Par krokti od hotelu se rozléha méstsky park
s vlastivédnym muzeem. Pied muzeem je situovana kasna se soSkou Sovy sochaie Rudolfa
Chorého, ktera je vyznamnou dominantou mésta. Pobliz hotelu se nachazi také méstské divadlo
(Jseniky.cz, 2023). Hotel Elegance je jedinym cCtythvézdiCkovym hotelem ve méste,
tudiz na této trovni standardu nema ve mésté konkurenci. Ve mésté se kromé hotelu Elegance
nachdzi pouze dvouhvézdickové a tfihvézdickové hotely. Hotel nabizi ubytovaci,
stravovaci a wellness  sluzby v prubéhu celého roku bez omezeni. Provozovatelkou

hotelu je Marie Hrochova, jez je fyzickou osobou podnikajici dle zivnostenského zakona.

MO T =
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Obrazek 7: Logo hotel Elegance

Zdroj: (Elegance, 2022)
5.2 Produkt

Hotel Elegance poskytuje hostim ptedevs§im ubytovaci a stravovaci sluzby. Déle také poskytuje

fadu dopliikovych sluzeb.
Ubytovani

V oblasti ubytovacich sluzeb hotel nabizi celkem 25 pokoji s kapacitou aZ pro 62 osob. Pokoje
jsou rozdéleny podle kapacity na jednolizkové, dvoulizkové, trilizkové, ctyfluzkové,

apartmany a bezbariérovy pokoj.
Celkem hotel nabizi 8 typt pokojt, které se déli na:

e Standard — jednoltzkovy pokoj

e Standard— dvouliizkovy pokoj

e Standard — dvoultizkovy pokoj s piistylkou

e Standard — dvoulizkovy pokoj se dvéma piistylkami

e Standard — dvouliizkovy pokoj s bezbariérovym piistupem
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e Apartmé Superior
e Apartma President

e Apartmé Exclusive

Standard- jednoliZkovy pokoj

Tento typ pokoje je vybaven jednolizkovou posteli, oddélenou koupelnou se sprchovym
koutem, vysouseCem vlasi a vlastni toaletou. V pokoji je k dispozici plazmova televize
se satelitnim piijmem, telefon s pfimou statni volbou, trezor pro uschovu véci, pracovni stil

a minibar. V pokoji nechybi ani klimatizace a pfipojeni k internetu.

Standard — dvouliiZkovy pokoj

Prostorny pokoj nabizi hostim moznost vybéru typu lizka, host si mize vybrat dvé oddélena
lizka nebo manzelskou postel. V pokoji se nachazi samostatna koupelna se sprchovym koutem
nebo vanou, vysousecem vlasl a oddélenou toaletou. Vybaveni pokoje zahrnuje plazmovou
televizi, telefon, pracovni stil, minibar, hotelovy trezor a v neposledni fad¢€ je pokoj vybaven

klimatizaci a pfistupem k internetu. U nékterych pokojii je soucasti i letni terasa.

Standard — dvouliizkovy pokoj s pristylkou

Pokoj hostlim nabizi nejen manzelskou postel, ale také rozkladaci pohovku. Soucasti pokoje
je samostatna koupelna s vanou nebo sprchovym koutem, vysousecem vlasu a vlastni toaletou.
Vybaveni pokoje zahrnuje televizi se satelitnim ptijmem, telefon, konferencni stolek, trezor
na uschovu véci pro hosty a minibar. Pokoj je dale vybaven i klimatizaci a pfipojenim

k internetu.

Standard — dvouliZkovy pokoj se dvéma pristylkami

V pokoji je k dispozici manzelska postel a rozkladaci pohovka vhodné pro dvé osoby. Pokoj
je dale vybaven oddélenou koupelnou se sprchovym koutem nebo vanou, vysouseem vlasi
a samostatnym WC. Do vybavy pokoje patii minibar, konferencni stolek, telefon, trezor
a televize se satelitnim pfijmem. Soucasti vybaveni je i klimatizace a pfipojeni k internetu.

K tomuto typu pokoje nélezi i venkovni terasa.

Standard dvouliiZkovy s bezbariérovym pristupem

Dvoultizkovy pokoj je bezbariérové ptizplisoben pro osoby s omezenou pohyblivosti.
Je vybaven dvéma oddélenymi lizky, oddélenou koupelnou se sprchovym koutem,
vysousecem vlasli a samostatnou toaletou. Soucasti vybaveni je plazmova televize se satelitnim

ptijmem, telefon, pracovni stlll, minibar, trezor, klimatizace a moznost pfipojeni k internetu.
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Apartma Superior

Apartma hostliim nabizi loznici s manzelskym dvoulizkem, kterd je vybavena plazmovou
televizi, minibarem, telefonem a trezorem. Obyvaci pokoj, ktery je vybaven rozkladaci
pohovkou, stolkem, a plazmovou televizi dale také kuchynskym koutem, lednici, spordkem
a mikrovlnou troubou. Soucasti apartma je i1 vlastni koupelna s vanou a vysousecem na vlasy.

Samoziejmosti je dostupnost internetového piipojeni. K Apartma nalezi i venkovni terasa.

Apartma President

Soucasti nejluxusnéjsiho apartmad, které hotel nabizi je loznice s manzelskym dvoultizkem,
plazmovou televizi, telefonem, minibarem a trezorem. Déle obyvaci pokoj s kozenou
rozkladaci sedaCkou a kieslem, stolkem a plazmovou televizi. V apartma se nachazi
i kuchyiisky kout s lednici, spordkem, myckou a mikrovinou troubou. Koupelna s vanou,
vysouSeCem na vlasy a samostatnym WC. K apartmd nalezi venkovni terasa z loZnice

1 z obyvaciho pokoje. Hosté maji k dispozici samoziejmé i internetové piipojen.

Apartma Exclusive

Apartma hostim nabizi loznici s manzelskou posteli, masaznim kieslem, plazmovou televizi,
telefonem, a trezorem. Déle také obyvaci pokoj s rozkladaci pohovkou, 3D televizi, minibarem,
kuchyiiskym koutem s lednici, spordkem, myckou a mikrovinou troubou. Soucasti je i koupelna
s rohovou maséazni vanou, vysouSeCem na vlasy, sprchovym koutem a toaletou. Apartma
na rozdil od jinych pokoji nabizi i DVD piehravac se systémem domaciho kina a také vybér

filmt ve 3D, rozsédhlou audiotéku a pfipojeni k internetu (Elegance, 2023).

Stravovani

V oblasti stravovacich sluzeb hotel k samotnému ubytovani na pokojich nabizi pobyt se snidani
pfimo na pokoj nebo ve formé bufetu v restauraci Arte. V ptipadé pobytovych balickii hotel

nabizi stravu ve formé polopenze, plné penze nebo pouze vecete.

Restaurace Arte

Snidang, obédy 1 vecCefe jsou pro hosty pfichystany pravé v restauraci
Arte. Na obé&d nebo na veceti do restaurace vSak mohou zajit 1 navstévnici hotelu, kteti maji
ubytovani beze stravy na vlastni naklady. Pfijit se do restaurace najist mize i Siroké vefejnost.
Arte nabizi ¢eské 1 mezinarodni speciality kuchaii Radka Kylara a Ondfeje Kobzy z vyhradné
Cerstvych surovin. Restaurace nenabizi pouze kvalitni pokrmy, ale 1 Sirokou fadu moravskych

vin. Soucasti restaurace je venkovni terasa s posezenim.
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Pivnice Holba

Na obéd ¢i veceti mohou hosté v ptipad€ zajmu zavitat 1 do zdejsi pivnice Holba, ktera je taktéz
soucasti. Pivnice se nepysni pouze dobrymi pokrmy a grilovanymi specialitami, ale ptedevsim
rozséhlou nabidkou piva z nedalekého tradicniho hanusovického pivovaru Holba a zdmeckého
pivovaru Albert. V pivnici je k dispozici 140 mist k sezeni u stolu. Hosté mohou také vyuzit
dva salonky o kapacit¢ 15 a 25 osob nebo 15 mist u baru. Vybavenim pivnice
jsou tii velkoplosné televize, na kterych hosté mohou sledovat naptiklad sportovni pienosy.

K pivnici nélezi i venkovni terasa s posezenim (Elegance, 2023).

Dopliikové sluzby

Soucasti hotelu je hotelova recepce, jejimz hlavnim tkolem je ubytovéani hostl, komunikace
s klienty, poskytovani pottebnych informaci hostim, poskytnuti propagacnich materiali
aprodej drobnych suvenyrt. Je zde mozno platit hotové i1 platebni kartou. Recepce

hotelu je hostliim k dispozici nonstop.

Hosté v hotelu mohou vyuzit i sluzeb cCisticky bot, prani obleceni nebo pokojové sluzby.
Zakaznici, kteti do hotelu zamifili autem, maji k dispozici bezplatné parkovisté u vchodu hotelu
vyhrazené pouze pro hosty hotelu a je oznaceno pismenem R. Zéasadni vyhodou pro nékteré
hosty mlze byt moznost pfinést si  ssebou k  pobytu  domdciho
mazlicka za ptiplatek 150 K¢ na den. V prostorach hotelu je hostiim k dispozici zabavni herna
sbarem a posezenim, kde si host¢ mohou zahrat bowling, kulecnik, Sipky, stolni

fotbalek nebo hokej. Je zde také golfovy simulétor a pokerovy salonek.

Pokud maji hosté zajem, hotel nabizi 1 uspofddani narozeninovych oslav, svateb, zahradnich
party nebo firemnich akei na stfeSe hotelu s umélym trdvnikem s vyhledem na celé Jeseniky,
ato az pro 100 osob. K uspotadani ptredevS§im konferencnich akci mohou hosté vyuzit

piednaskovy sal s kapacitou az 60 osob a konferencni mistnost s kapacitou az 50 osob

Soucasti hotelu je sportovni a relaxacni centrum Welly, které nabizi Sirokou nabidku v oblasti
sportu, krasy a wellness sluzeb. V oblasti sportovniho vyuziti centrum nabizi fitness centrum
s modernim vybavenim. Jeho soucésti je i bar, ktery nabizi Siroky sortiment alkoholickych
1 nealkoholickych napojii a specialni dopliky stravy pro sportovce. V neposledni fadé
si zde hosté mohou zahrat napftiklad stolni tenis, zic¢astnit lekce aerobiku nebo vyuZit osobniho

trenéra.

Co se wellness sluzeb tyce, centrum hostim nabizi finskou saunu s kapacitou pro 10 osob,
infrasaunu pro 2 osoby, parni saunu pro 4 osoby, vnitini bazén, vifivou vanu, solarium a solnou
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jeskyni, kterd je zaroven nejvétsi solnou jeskyni v okrese. Tyto sluzby mohou hosté vyuzit
individualné na vlastni néklady, nebo jako soucast pobytovych balickll. Ve wellness zon¢ hosté
obdrzi zdarma pantofle, Zupan si mohou zakoupit za ptiplatek 100 K&. Zeny mohou v centru

navstivit masazni salon nebo kadetfnické a nehtové studio.

Ptedevsim mladi zletili hosté, kteti hotel navstivi mohou o vikendu zavitat do zdej$itho music
clubu Disco 1, ktery je jednim z nejnavstévovanéjSich music clubli na severni Morave. Klub
je k dispozici Top bar a moznost vyuziti VIP zény. Klub ¢asto potada vikendové akce, na které

zve znamé DJs a interprety jak z Ceské republiky, tak ze zahrani¢i (Elegance, 2023).

Pobytové balicky
Jak uz bylo zminéno vySe hotel nenabizi pouze ubytovani samotné, ale nabizi i moznost

pobytovych balickd.
Hosté si mohou zakoupit nésledujici pobytové balicky:

e Romanticky wellness pobyt
e Démska jizda
e Rodinny relax

Dle mého nazoru by bylo vhodné vytvofit bali¢ek pro zakazniky v diichodovém v&ku. Tito lidé
velmi radi cestuji a nejsou omezeni praci, tudiZ by bylo vhodné popfemyslet o pobytovém

baliku, ktery by mohl byt zaméten na poskytovani sluzeb vyhradné v pracovni dny.

5.3 Cena

Hotel stanovuje cenu kombinaci tfi forem tvorby ceny. Jako prvni hotel bere v ivahu orientaci
na Uplné vlastni naklady, tudiz vyuzivd nakladov€ orientovanou cenu. Ta hraje velmi
vyznamnou roli pfi stanoveni ceny, dale stanovuje cenu na zakladé procent ze zisku
a v neposledni fad¢ piihlizi k cendm konkurence. Sazby za pokoje jsou v priubéhu celého roku
stejné. Ceny se odviji od trovné a vybavenosti pokoje a poctu hostd, ktefi na pokoji budou

ubytovani.
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Tabulka 2: Cenik ubytovani

T okoie Cena za Cena za 2 Cena za 3 Cena za 4
YP pOXO] osobu/noc osoby/noc osoby/noc osoby/noc

Standard — 11zkovy 1790 K¢ - - -

Standard — 21tzkovy 1990 K¢ 2290 K¢ - -

Standard - 21iizkovy 1990 K& 2290 K& 2590 K& -

a 1 pristylka

Standard - 21tizkovy 1990 K& 2290 K& 2590 K& 2890 K&

a 2 pristylky

Standard = 21tizkovy 1990 K¢ 2290 K¢ . .

bezbari¢rovy

Apartmé President 4090 K¢ 4090 K¢ 4090 K¢ 4090 K¢

Apartmé Superior 3290 K¢ 3290 K¢ 3290 K¢ 3290 K¢

Apartma Exclusive 3890 K¢ 3890 K¢ 3890 K¢ 3890 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Elegance, 2023)
5.4 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, za distribuci povazujeme jakym zplisobem se zbozi
a sluzby dostavaji k zakaznikiim. V oblasti sluzeb jsou ptevazné vyuzivany ptimé distribucni
cesty oproti nepfimym. Aby mohla byt sluzba zdkaznikovi poskytnuta, musi jit ve vétSing

ptipadl zdkaznik za sluZbou, ¢imz jsou typickym dikazem pravée hotelové sluzby.

Hotel Elegance vyuziva piimé i nepiimé distribuc¢ni cesty. V ptipad¢ piimé distribuce si mize
potencialni host pokoj zarezervovat prostfednictvim webovych stranek hotelu, kde si zakaznik
vybere typ pokoje, pocCet osob a termin pobytu. Prostfednictvim objednavkového formuléie
vyplni svoje osobni informace a zdkaznikovi se ihned objevi celkova cena. K dokonceni
rezervace staci pouze rezervaci potvrdit tlacitkem. Zakaznici st mohou pokoj zarezervovat také

telefonicky, osobné prostiednictvim recepce hotelu, nebo pomoci emailové komunikace.
Neptimou distribuci hotel vyuziva pfedevsim prostfednictvim rezervacnich portali jako jsou:

® Www.spa.cz
e www.booking.com

e www.luxuryhotelsguides.cz
e www.hotely.cz

e www.hrs.com
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Prostfednictvim téchto rezervacnich portali si mohou zakaznici zarezervovat ubytovani

v hotelu nebo jeden ze tii pobytovych balicki, které hotel nabizi.

Rezervacéni portaly vSak neslouzi pouze k rezervaci pokoje na hotelu, ale slouzi i k recenzi,
které zde zakaznici zanechédvaji pro budouci zdkazniky. Pro srovnani recenzi jsou vybrany dva
rezervacni  portaly: www.booking.com a www.spa.cz. Na rezervatnim portalu
www.booking.com hotel hodnotilo celkem 111 zdkazniki, ktefi hotel navstivili. Kazdy
zakaznik mohl hodnotit svlij pobyt body v rozmezi 1-10. Bodové hodnoceni jednotlivych
zakazniki bylo secteno a vydé€leno jejich poctem. Celkové hodnoceni hotelu je na tomto portale
8,3 bodl z 10 bodi, coz je z mého pohledu velmi dobré hodnoceni. Navstévnici zde mimo jiné
mohou hodnotit také dil¢i kategorie, kterymi jsou persondl, vybaveni, ¢istota, pohodli, pomér
ceny a kvality, umisténi a v neposledni fadé Wi-Fi zdarma. Nejlépe hodnocenou kategorii byla
Cistota s 9,1 body, naopak nejhtite hodnocena kategorie byl pomér ceny a kvality s 8,1 body

(Booking.com, 2023).

Na rezervac¢nim portalu www.spa.cz hotel hodnotilo celkem 240 zakaznikii. Hodnota recenzi
za rok byla sectena a vydélena poctem zakaznikd, ktefi navstévu hotelu hodnotili. Na tomto
portale hotel celkem ziskal 96 % z maximalnich 100 %. Hosté zde mohou hodnotit taktéz
jednotlivé kategorie, kterymi jsou persondl, sluzby, Cistota, pohodli, cena/kvalita. Nejlépe
hodnocend byla kategorie Cistota s 99 %, nejhiife hodnocenou kategorii byla cena/kvalita

s 92 % (Spa.cz, 2023).

Z vyse srovnanych recenzi rezervacnich portald www.booking.com a www.spa.cz vyplyva,
ze navstévnici hotel hodnoti velmi dobte. I ptfesto, ze hosté zde nehodnotili totozné dil¢i
kategorie, v obou pripadech je nejlépe hodnocenou kategorii kategorie Cistota a nejhiie

hodnocenou kategorii pomé&r ceny a kvality.

5.5 Propagace
Propagace patii v soucasné dobé mezi velmi dilezity prvek marketingového mixu. Diky
propagaci podniky komunikuji se svymi zakazniky a snazi se pfildkat svoje nové potencialni

zakazniky a soucasné je také informovat o tom, jaké produkty a sluzby nabizi.

5.5.1 Reklama
Hotel Elegance nevyuzivad reklamy v televizi a rozhlase zdivodu vysokych nakladi
na propagaci. Hotel taktéz nevyuziva reklamy v tisku. Hotel nevyuziva ani reklamy ve form¢

billboardi a plakati. Dle mého nazoru by se jako samotna reklama dala povaZovat strategicka
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poloha hotelu pfimo v centru mésta nedaleko p&si zony. Diky této poloze si hotelu v§imne velky

pocet lidi.

Hotel vyuziva predevSim reklamu v online prostiedi, a to ve formé¢ socidlnich siti jako
je Facebook a Instagram, které¢ pouziva predevsim k propagaci spoleenskych akci, osloveni
novych zaméstnancli, oznameni nové provozni doby a informovéani hosti o vyhodnych
nabidkach ve form¢ psanych prispévku a fotek na téchto socialnich sitich. Dale hotel vyuziva
reklamu na Google, Firmach na seznamu, Skliku, dfive zminénych rezervacnich portalech
a vlastnich webovych strankach, na kterych se hosté dozvi v§echny potfebné informace o hotelu

a mohou si a mohou si prohlédnout fotky pokojti a hotelu samotného.

5.5.2 Osobni prodej
K osobnimu prodeji dochézi prostiednictvim hotelové recepce, kde je zdkaznik v pfimém
kontaktu s pracovnikem recepce. Zakaznik si zde mlize zakoupit samotny pobyt v hotelu nebo

si zde muze zakoupit drobné suvenyry, které recepce nabizi.

Pfimy marketing
Pro pfimy marketing hotel vyuziva jiz difive zminénou emailovou komunikaci, diky které
se l1épe zaméruje na urcité segmenty hostli jako naptiklad turisty nebo business klientelu a mtize

jim zasilat rzna sdéleni, oznameni, novinky nebo podékovani za pobyt.

Podpora prodeje

Podpote prodeje hotel nevénuje zna¢nou pozornost. Hotel poskytuje hostim b&hem pobytu
propagacni letdky a brozury o hotelu Elegance a mistnich atraktivitich, kam mohou hosté
zavitat. Dale se zde pofadaji rizné soutéZe pro hosty jako napiiklad kulecnikovy turnaj,
kdy na zaklad¢ umisténi od prvniho aZz do osmého mista obdrzi vyherce urcitou finan¢ni ¢astku
nebo také hospodsky kviz ve zdejsi pivnici. Diky témto akcim se hotel snaZzi o upoutani
pozornosti. Dle mého nazoru by mél hotel zacit na podpofe prodeje vice pracovat
a navstévnikiim hotelu napiiklad vénovat né&jaky maly darek ve formé kli¢enky, pohlednice
nebo propisky, coZ by zdkazniky urcité potésilo. Z mého pohledu je 1 znacnéd Skoda v tom,

ze hotel neposkytuje Zadny vérnostni program pro pravidelné zékazniky.

5.6 Lideé

Lidé jsou v oblasti hotelovych sluzeb nezbytnou soucasti.
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5.6.1 Zaméstnanci

Vedeni hotelu Elegance si vybira svoje zaméstnance velmi peclivé. Zaméstnanci jsou v oblasti
hotelovych a stravovacich sluzeb pomérné velkou soucasti spokojenosti zdkaznika se sluzbou,
proto je vybér zaméstnanci pro hotel obzvlasté dilezity. Hotel pozaduje, aby zaméstnanci méli

pfislusnou kvalifikaci pro vykon profese a podrobn¢ znali sluzby, které hotel nabizi.

Management hotelu tvoii 1 hotel manager a 1 provozni zaméstnanec, tito zaméstnanci vytvari
napiiklad marketingové plany nebo strategie. Hotel dale zaméstnava 2 pracovniky na pozici
ucetni, kteti maji za ukol starat se o veskeré ucetnictvi, které souvisi s chodem hotelu. Tito

zameéstnanci nejsou v piimém styku se zékazniky, ale staraji se o chod spolecnosti.

Na useku hotelu jsou zaméstnany 2 recepcni, které se navzajem stfidaji. Recepéni jsou
v kontaktu se zakazniky témét porad, proto musi disponovat piijemnym a vstficnym
vystupovanim, vynikajicimi komunika¢nimi dovednostmi a celkovymi znalostmi o hotelu
a o méste, ve kterém se hotel nachdzi. Z mého pohledu je pocet pracovnikil na recepci nizky,
bylo by vhodné pocet pracovniki zvysSit. Muze se stat, Ze jeden pracovnik na delSi dobu

napiiklad onemocni a nebude mit ndhradu.

Dale hotel zaméstnava 4 pokojské, které jsou v kontaktu se zdkazniky pouze stiidmeé. Hlavni

naplni jejich prace je predevsim starost o Cistotu pokojti a hotelu.

Na tzemi restaurace je zaméstnano 10 ¢iSnikd, ktefi jsou v dennim kontaktu se zékazniky
hotelu a opét maji velky vliv na spokojenost zakazniki se sluzbou, tito zaméstnanci se staraji

piedevsim o obsluhu zakaznikl a vzhled restaurace.

Nasledné jsou v hotelu zamé&stnani 4 kuchafi a 2 pracovnici na pozici pomocné sily v kuchyni.
Tito pracovnici nepfijdou do styku se zakazniky, jejich néplni prace je predevSim piiprava

snidani, obédll a veceti pro hosty. Velmi Casto chodi do restaurace vypomahat brigadnici.

Wellness centrum zaméstnava 2 pracovniky pro obsluhu wellness, ktefi se staraji predevSim
o chod wellness centra. Maséfi a fitness trenéfi, ktefi v centru piisobi, nejsou zaméstnanci

hotelu. Jsou externimi zaméstnanci.

5.6.2 Zakaznici

Zékazniky hotelu jsou v prvni fadé predevSim business klientela. Tito hosté si hotel vybiraji
zejména kviili vy$Simu standartu, ktery hotel nabizi oproti ostatnim hoteliim ve mésté. Business
hosté maji v hotelu k dispozici konferencni salonky, které jsou vhodné pro Skoleni, prezentace

nebo teambuilding. Hosté této kategorie se ubytovavaji zeyjména do apartma vyssi urovne.
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Dalsi skupinou zékaznikii jsou turisté, kteti do mésta mifi pfedev§im za historii mésta.
Z hlediska historie je mésto Sumperk bohaté v oblasti Garod&jnickych procest, se kterymi
je spojovano i nedaleké lazenské mésto Velké Losiny. Tato skupina se ubytovava zejména

do standartnich dvoultizkovych pokoju.

Casto do hotelu zékaznici jezdi také za pobytovymi balicky, které hotel nabizi. Velmi ¢astou
skupinou zakaznikli jsou rodiny s détmi, které vyuzivaji balicku rodinny Relax. V tomto
balicku si pfijdou na své jak rodice, tak i déti. Obvyklou skupinou zakaznikl jsou Zeny, které
si pfijdou na své v pobytovém balicku damska jizda. V neposledni fad¢ jsou dalsi skupinou

zakaznikil pary, které si vétSinou rezervuji balicek romanticky wellness pobyt.

5.7 Procesy

Samotny proces zacind, kdyZ si zakaznik uvédomi, ze se chce v hotelu ubytovat. Zakaznik
si vytvofii rezervaci, at’ uz na webovych strankach hotelu, telefonicky, prostfednictvim emailu
nebo osobné. Nasledné mu hotel rezervaci potvrdi. V datum pobytu se host dostavi na recepci,
kde prokaze svou identitu, vyiidi se zde formalni nalezitosti a host dostane klice od pokoje
a je ubytovan. Dale mohou navazovat stravovaci nebo doplitkové sluzby, které¢ hotel nabizi
viz predesla kapitola Produkt. Proces kon¢i v okamzik, kdy zdkaznik odevzda kli¢e na recepci,

zaplati ptipadné poplatky za pobyt a hotel opusti.

5.8 Materialni prostredi
Nejen zaméstnanci hotelu Elegance, ale 1 prostfedi hotelu, ve kterém je sluZzba poskytovana,

ma vliv na celkovou spokojenost zékaznikil se sluzbou.

Velmi dulezity je prvni dojem, ktery si zakaznik o zatizeni udéla. Zvenku hotel na hosty ptisobi
elegantné a luxusné. Tento prvni dojem utvaii predevsim piedni Cast hotelu, ve které se nachazi

prosklené schodisté. Prosklena ¢ast hotelu se nachézi nad vstupem do hotelu.

Pti ptichodu do hotelu host vejde na recepci, ktera ptisobi vkusné, ale z mého pohledu pfrilis
chladné. Interiér recepce je vymalovan bilou barvou. Na zdech jsou pouze hodiny a certifikaty,
které hotel ziskal, coz je z pohledu hotelu dobré. Vybaveni recepce v podobé skiin€k, podlah
a stolecku je tmaveé hnédé barvy. Podle mého nazoru by bylo na misté do interiéru recepce
pridat n¢jaky prvek teplé barvy, aby se prostfedi recepce stalo pro hosty vice utulnym.
Co se pokojti ty€e, dle mého nazoru jsou pokoje vybaveny moderné a vkusné viz kapitola

Produkt. Proto si myslim, Ze jsou pokoje hotelu idealnim prostiedim pro pobyt ve méste.
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6. ANALYZA PROSTREDI

Nasledujici kapitola bakalaiské prace se vénuje analyze prostiedi podniku. K analyze prostiedi

jsem vyuzila PEST analyzu a SWOT analyzu.

6.1 PEST analyza
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti bakalarské prace, PEST analyza se vyuziva k analyze
makroprostiedi firmy. V tomto ptipad¢ analyzuje faktory, které ovliviiuji ¢innost hotelu a hotel

tyto faktory ve vétSiné piipadd ovlivnit nemuize.

Politické faktory

V soucasné dob¢ ¢innost hotell mize zna¢né ovliviiovat nestabilni politicka situace, ktera vice
nez rok pretrvava z divodu valky na Ukrajing. V ptipad¢ potieby mohou hotely nabidnout
volné ubytovaci kapacity uprchlikim z Ukrajiny, coZ mize zplsobit nedostatecné ubytovaci
kapacity pro potenciondlni zdkazniky hotelu, ktefi si v pfipad€ potieby zarezervuji ubytovani

v jiném hotelu.

V poslednich letech se v Ceské republice klade zasadni diiraz na ochranu osobnich tudaji. Jedna
se o obecné natizeni EU o GDPR, které nabylo U¢innosti 25. kvétna 2018. Nafizeni se tyka
vSech ubytovacich zafizeni na izemi EU. Hotely musi po svych hostech vyzadovat vysloveny
souhlas s uzivanim jejich osobnich idajii. Host hotelu musi byt podrobné seznamen s tim, jak
a k ¢emu bude s jeho osobnimi tdaji naloZeno. V ptipad¢, Ze by hotel natizeni nedodrZzel, hrozi
mu pokuta az 20 milionil eur nebo 4 % obratu spolecnosti podle toho, kterd hodnota je vyssi

(Ministerstvo vnitra CR, 2023).

Dalsim faktorem, ktery mulze ovliviiovat ¢innost hotelil jsou podminky pro jeho zaloZeni.
V ptipadé, ze si chceme zaloZit ubytovaci zatizeni které neposkytuje stravu nebo ubytovaci
zatizeni, které poskytuje k ubytovani i snidan¢, ale jeho pocet lizek nepiesahuje pocet 10, staci
zivnost volnd, tzv. zivnostensky list na ubytovaci sluzby. V pfipad€, Ze chce podnikatel
k ubytovani poskytovat i stravovani, potfebuje zivnostensky list hostinnd Cinnost, v tomto
pfipad¢ se nejednd o Zivnost volnou, ale zivnost femeslnou. Ta vyzaduje nejen splnéni
zakladnich vSeobecnych podminek, ale také odbornou zplsobilost k vykonu této Cinnosti.
V ptipadé, kdy fyzicka osoba chce ¢innost vykonavat, ale nema k vykonu této ¢innosti danou
zpusobilost, je nutné, aby stanovila odpovédného zastupce, ktery dokazuje za pravnickou osobu

odbornou zpusobilost (Hospodatské noviny, 2007).
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V oblasti politickych faktor bych rdda zminila opatfeni vlady v souvislosti s pandemii
koronaviru, kdy byl provoz hotelli vyrazné¢ omezen a v nékterych piipadech i pferuSen.
V soucasné dobé€ jsou opatieni proti koronaviru zrusena a provoz hotelii neni nijak narusen.
Nemoc ale stale existuje a v n¢kterych zemich néktera natizeni ohledné pandemie plati. Proto
i v soucasné dobé mize majitele hotelt trapit strach z ptipadného omezeni nebo zastaveni

¢innosti hotelu.
Provoz hotelu dale podléha fad¢ zakontm jako naptiklad:

e Zakon o pozarni ochran¢ 133/1985 Sb.

e Zakonik prace 262/ 2006 Sb.

e Zakon o dani z pfidané hodnoty 235/2004 Sb.
e Zéakon o dani z piijmu 586/1992 Sb.

e A tada dalSich

Ekonomické faktory

Dalsimi faktory, které maji vyznamny vliv na fungovani hotelu jsou faktory ekonomické.
Z mého pohledu je zde nejvyznamnéjSim ukazatelem inflace, kterd vede ke zvySeni cen
za ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby, které hotely nabizi a zaroven vede ke snizeni
kupni sily penéz coz znamen4, ze si lidé nebudou moci koupit takové mnozstvi statki a sluzeb,
které si mohli koupit pfedtim. Primérnd ro¢ni mira inflace za rok 2022 dosdhla hodnoty
15,1 %, cozZ je z mého pohledu velmi vysoké €islo ve srovnani s piedchozimi roky viz tabulka

a spojnicovy graf nize.

Tabulka 3: Prumérné ro¢ni mira inflace

Rok 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Prumérna ro¢ni mira

inflace v % 0.3 07 1 25 | 21 28 | 32 | 3,8 | 151
0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU, 2015-2022)
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Primérna rocni mira inflace
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Obrazek 8: Primérnd ro¢ni mira inflace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU, 2015-2022)
Dal3im dilezitym ukazatelem je nezaméstnanost. V piipadé, kdy by byla v Ceské republice
vysoka mira nezaméstnanosti, nezaméstnanost by pravdépodobné vedla k tomu, Ze by do hotelt
jezdilo mén¢ hostl nez dfive, protoze by velkd ¢ast obyvatel neméla zaméstnani a musela
by zacit omezovat zbytné vydaje. Obecna mira nezameéstnanosti ve vékové skuping 15-64 let,
neboli tzv. podil nezaméstnanych osob na pracovni sile (souctu zaméstnanych
a nezaméstnanych osob), ve 4. ¢tvrtleti roku 2022 dosahl hodnoty 2,2 %, coz znamena,
Ze se téméf nezmenila. Ve stejném obdobi v roce 2021 byla obecnd mira nezaméstnanosti
ve vy$i 2,3 %, coz je niz8i hodnota nez naptiklad v roce 2000, kdy obecnd mira nezaméstnanosti
dosdhla 8,8 %. Nasledujici tabulka a pruhovy graf zndzorfuji vyvoj obecné miry

nezameéstnanosti v jednotlivych ¢tvrtleti roku 2022.

Tabulka 4: Obecna mira nezameéstnanosti

Obdobi 1. Ctvrtleti | 2. Ctvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti

Obecna mira

nezameéstnanosti v % 2.5 2.4 2,2 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU, 2022)
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Obecna mira nezameéstnanosti v %

4. Ctvrtleti

3. Ctvrtleti

2. Ctvrtleti

1. ¢tvrtleti

N

2,1 2,2 2,3 2,4 2,5 2,6

Obrazek 9: Obecna mira nezaméstnanosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (CSU, 2022)

V soucasné dobé¢ hotely zajimaji pfedev§im ceny energii a vody, které predstavuji jeden
z nejvétsich nakladt. Cena energii oproti minulym rokim vyrazné stoupla a Ceské republika
se aktualn¢ nachazi v energetické krizi. Ceny energii se 1isi v zavislosti na dodavatelich, ktefi
energii dodavaji. Na nasledujicim grafu miZzeme vidét vyvoj ceny elektrické energie za 1 kWh

v Ceskych korunach v rozmezi jednoho roku.

Elektfina 1 kWh 06.02.2023
4.1858 CZK 21.48% 07.02.2022
25

20

15

10

Obrazek 10: Vyvoj elektrické energie
Zdroj: (Kurzy.cz, 2023)
Socialni faktory

V kategorii socidlnich faktorii je vyznamnym faktorem zivotni iroven obyvatelstva. Zakaznici,

jejichz zivotni Groven je vyssi preferuji ve vétsing piipadl hotel vyssi urovné a kvalitnéjSich
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sluzeb. Tito zékaznici si Casto radi pfiplati za co nejlepsi sluzby z divodu pozadavki vysokého
kvalitnimi sluzbami. Ve vétSiné piipadt si pfiplacet za drazsi sluzby nebudou. DalSim
dalezitym faktorem je vzdélani. Lidé s vysSim vzdélanim budou pravdépodobné vice cestovat
a spiSe navstévovat luxusnéjs$i hotely. U téchto lidi se ptedpoklada lepsi pracovni pozice
s vyS$$im stupném finan¢niho ohodnoceni, tudiz budou ochotni vynalozit vyssi finan¢ni ¢astku
za ubytovani nez u lidi s niz§im stupném vzdélani. Tito lidé naopak budou cestovat méné
a predpoklada se, ze budou plisobit na nizSich pracovnich pozicich s niz§im stupném finan¢niho
ohodnoceni. Z toho diivodu se ptfedpoklada, ze budou ochotni vynalozit nizsi ¢astku za pobyt

v hotelu.

Technologické faktory

Technologické faktory jsou kvili dnesni moderni dobé obzvlast¢ dilezité. Hotely se musi
neustale ptizplisobovat vyvoji technologii, aby nezaostavaly vi¢i konkurenci a tim nesnizily
svoji konkurenceschopnost. V oblasti hotelnictvi se jednd zejména o moznost dostupnosti
rezervaci na rezervacnich portalech, diky kterym si zakaznik zarezervuje pobyt v hotelu
z pohodli domova a nemusi se do hotelu dostavit fyzicky nebo do hotelu volat. Pro fadu
zakaznikli mize byt dilezitd moznost platby kartou v hotelu v ptipad€ koupi doplitkovych
sluzeb. Pokud by hotel nenabizel moZnost platby kartou, nékteré zdkazniky by to mohlo
od pobytu na hotelu odradit. V piipade hotelu Elegance si zakaznik miize zarezervovat pobyt
prostfednictvim rezervacnich portall viz podkapitola Distribuce. Moznost platby kartou hotel

také nabizi.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuZziva k identifikaci silnych a slabych stranek interniho prostfedi podniku,
viz teoreticka Casti bakalaiské prace. V tomto pfipadé hotelu ak identifikaci pfileZitosti
a hrozeb, které na podnik piisobi z vnéjsiho prostiedi. Jako podklad pro SWOT analyzu slouzi

analyza marketingového mixu hotelu a PEST analyza makroprostiedi.
Silné stranky

e Jediny 4 hvézdickovy hotel ve mésté
e Elegantni a luxusni vzhled budovy

e Strategicka poloha hotelu

e Povoleni domécich mazlickt

e Nejvetsi solnd jeskyné v okrese
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e Parkovani zdarma pro hosty hotelu
e Rozvinutd marketingova komunikace na socialnich sitich — Facebook a Instagram

e Existence konferencni mistnosti a prednaskového salu pro business klientelu
Slabé stranky

e Chladny vzhled interiéru recepce

e Moznost hluku hlasité hudby ze zdejsiho klubu
e Nizky pocet zaméstnanct na useku recepce

e Absence venkovni reklamy — billboardy, plakaty
e Slabé podpora prodeje

Prilezitosti

e Zacileni na novy segment — lidé v diichodovém véku
e Budovani vérnosti se zakazniky

e Zavedeni novych technologii
Hrozby

e Rostouci inflace miize vést ke zvyseni cen ubytovacich sluzeb

e ZvySovani cen muze vést k vétSim naroklim a pozadavkiim zakaznikd na poskytované
sluzby

e Rostouci ceny energii

e Strach z omezeni nebo zastaveni provozu hotelu v souvislosti s pfedeslou pandemii
koronaviru

e Moznost poklesu Zivotni Grovné obyvatel

e Zmény ve vladni legislativé
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Strategie SWOT analyzy

SO strategie

Diky dobré marketingové
komunikaci na socialnich sitich

prilakat novy segment zakaznik.

WO strategie

Zamg¢ftit se na podporu prodeje —
zavést vérnostni programy a tim
budovat vztah vérnosti se
zakazniky.

ST strategie

Vyuzit rozvinuté elektronické
technologie a snazit se vyhovét
vysokym pozadavkim
zakazniki.

WT strategie

Zvysit poCet zaméstnancti na useku
recepce a tim se snaZzit vyhovét
vys$§im pozadavkiim zdkazniki na
sluzby.

Dle mého uvazeni bych zvolila strategii SO, vsadila bych na rozvinutou marketingovou
komunikaci hotelu na socidlnich sitich. Snazila bych se naptiklad prostfednictvim piispévki
na socidlnich sitich pfilakat novy segment zdkaznik®, naptiklad lidé v dichodovém véku.

Zména by mohla do hotelu ptilakat takové, ktefi radi cestuji a jsou aktivni na socialnich sitich.

Dale bych z vyse uvedenych strategii zvolila strategii WO, kde by bylo dobré, kdyby se hotel
zaméfil na podporu prodeje, kterd je v jeho pifipadé€ slaba. Zavedla bych vérnostni program,

diky kterému by mohl hotel budovat vztah vérnosti se zdkazniky. Navstévnici hotelu by tento

Zdroj: Vlastni zpracovani

program ocenili a do hotelu by se Castéji vraceli.
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7. NAVRHY A DOPORUCENI

Hotel Elegance ma dobrou reputaci ve mésté Sumperku a jeho okoli, ma stalou klientelu, ktera
do hotelu jezdi pravidelné, zejména business klientelu. Hotel disponuje dle mého ndzoru
velkym mnozstvim silnych stranek, ve kterych vynika. Bohuzel mé ale z mého thlu pohledu
1 fadu slabych stranek, které je potieba zlepsit. Proto bych nize rada uvedla navrhy a doporuceni

ke zlepSeni.

7.1 Produkt
V oblasti produktu je mym navrhem vytvofeni pobytového balicku pro zakazniky
v dichodovém véku. Pobytovy balicek by bylo vyhradné mozné zarezervovat pouze ve vSedni

dny, protoze lidé v dichodovém véku jsou ve vétSing piipadu ¢asove flexibilni.
Predpokladany obsah balicku — cena/osoba:

e 2 noci v hotelu Elegance — pokoj standard jednoluzkovy

e Polopenze - (snidan¢ formou bufetu, vecete v restauraci Arte — vybér z jidelniho listku),
cena snidané je zahrnuta v cené ubytovani

e 45 minut soln4 jeskyné

e 60 minut infrasauna

¢ 30 minut vifivka

e 60 minut bazén

e Vyhrazené parkovaci misto
Kalkulace bali¢ku

Tabulka 5: Kalkulace bali¢ku

Sluzba Cena /K¢
Ubytovani 1790 K¢ x 2 =3580 K¢
Polopenze 300 K& x 2 =600 K¢
Solna jeskyné 120 K¢
Infrasauna 120 K¢
Viftivka 400 K¢

Bazén 80 K¢

Cena celkem 4900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (Elegance, 2023)

53



7.2 Cena

Co se ceny tyce, mym doporucenim pro hotel je zavedeni slev na ubytovani a wellness sluzby
pro studenty a rozsiteni slev pro seniory. Hotel poskytuje slevy pouze pro kategorii déti do 6 let
a déti do 15 let, ale slevy pro studenty, ktefi jsou starSi 15 let nikoliv. Tyto osoby jsou
povazovany jako osoby dospélé. V piipad¢ slev pro seniory hotel poskytuje slevy pouze
u nékterych wellness sluzeb jako je bazén a solna jeskyné. Pii vstupu do vifivky a saun sleva
neplati. V ptipadé¢ studentli by sleva mohla platit od 15 do 26 let, k prokézani studia by zdkaznik
ptedlozil zakovsky prikaz nebo prikaz ISIC. Dle mého nazoru je idedlni vysSe slevy 10 %

z ceny. Zavedeni slev by mohlo studenty motivovat k vyuziti wellness sluzeb.

7.3 Distribuce

V oblasti distribuce jsem nenasla zadny nedostatek, tudiz zde Zadny navrh ani doporuceni pro
hotel nemam. Dle mého ndzoru hotel vyuziva distribuci velmi dobfe. Zdkaznik ma velké
mnozstvi moznosti, jak si pobyt v hotelu zarezervovat. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
Distribuce, zédkaznik si mize pobyt zarezervovat prostiednictvim emailu, webovych stranek

hotelu, telefonicky nebo osobné na recepci hotelu, nebo miize vyuzit rezervacnich portali.

7.4 Propagace

Reklama hotelu je velmi rozvinuta viz podkapitola Komunikace, zejména v online prostfedi,
ato pfedevSim v oblasti socidlnich siti. I pfesto vSak hotel nevyuZziva reklamu na portalu
Sumpersky REJ. Portal Sumpersky REJ patii mezi nejsledovanéjsi webové stranky v tomto
regionu. Tento web na Sumpersku mésiéné navitivi zhruba 102 140 lidi. Inzerce na tomto webu
by mohla hotelu pomoci pfildkat nové zakazniky. Firma by mohla vyuZit reklamu na tomto
portale pomoci banneru Top panel, ktery je umistén na hlavni strance o rozmérech 640x220.
Pro sever, tzv. Sumpersky a Jesenicky REJ, za cenu 3600 K¢& na tyden, coZ pro hotel piedstavuje

zna¢ény naklad, ale ne takovy, ktery by nedokdzal vynalozit (Rej.cz, 2023).

Jako dalsi slabou stranku v oblasti reklamy pozoruji, Ze podnik nevyuzivd venkovni reklamu.
Dle mého nazoru by mohl hotel vyuzit reklamu na billboardech, které se nachézi pti piijezdu
do mésta, aby upoutal pozornost turistl, kteti do mésta ptijizdi. Dal§i moZnosti by mohlo byt
reklamu umistit na billboardy na trase, ktera vede ze Sumperka do lazefiského mésta Velké
Losiny, kam jezdi fada lazetiskych turisti nejen z Cech, ale pravé i ze zahraniéi, a to predeviim
z Polska, Némecka, Rakouska a Ruska. Pfedevs§im turisty z Némecka a Ruska l1dka vyssi uroven
standardu, tudiz by billboardy mohly zaujmout a l4zensti hosté by si mohli zvolit hotel Elegance

namisto lazefiskych hoteltl. Lazefiské mésto Velké Losiny je od Sumperka vzdalené pouze
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9 km, tudiz pro klienty, ktefi vlastni automobil by to pravdépodobné nebyl problém. Opét
ale tato forma reklamy vyzaduje vyssi ndklady. Cenu billboardu ovlivituje predevsim lokalita,
ve které je billboard umistén, viditelnost a osvétleni plochy. Cena billboardt se ale standardné
pohybuje okolo 5-6 tisic korun mésicné, coz predstavuje pro hotel pomérné vysoky naklad

oproti reklamé na socidlnich sitich (Billboardy, 2023).

Slabou strankou hotelu je predev§im malo rozvinutd podpora prodeje, ktera ovSem v dnesni
dob¢ hraje velmi dilezitou roli v oblasti propagace firmy, viz podklad pro SWOT analyzu.
Hotel by mél posoudit, jak podporu prodeje posilit. Dle mého nazoru by bylo nejvhodnéjsi
zavést urcitou formu vérnostniho programu. Zavedeni vérnostniho programu by hotelu mohlo
pomoci ziskat vice stalych zdkaznik, kteti se do hotelu budou opakované vracet. Mohlo by se
jednat naptiklad o vérnostni program, ve kterém se zdkaznik zaregistruje do hotelového
¢lenstvi, na jehoz zaklad¢ obdrzi ¢lenskou kartu hotelu a pti daném poctu noci v hotelu obdrzi

stanovenou vysi slevy. Vyse slevy by se odvijela od poctu noci v hotelu.

7.5 Lideé

Jak jiZ bylo zminéno v pfipadé¢ slabych stranek, dle mého nazoru hotel zaméstnava nedostatek
zaméstnanci na useku recepce. Dva pracovnici, ktefi na recepci pracuji, jsou velmi malo. Mym
doporuc¢enim pro hotel je zaméstnat na usek recepce minimalné jesté jednoho dal$iho
zaméstnance, ktery by v pfipad¢ pracovni neschopnosti pracovnika zastoupil. V soucasné dobé
vypadek jednoho zaméstnance znamend, Ze sménu musi pievzit pracovnik, ktery by mél mit

v dany den volno.

7.6 Procesy

Co se tyce procesi, zadné doporuceni ani navrh na zlepSeni nemam. Dle mého nazoru cely
proces od chvile, kdy si zdkaznik uvédomi, Ze ma zajem se v hotelu ubytovat, ptfes poskytnuti
ubytovacich, stravovacich a wellness sluzeb aZ do odjezdu zékaznika funguje v hotelu tak,

jak by mé&l.

7.7 Materialni prostredi

Mym poslednim navrhem je zlepSeni vzhledu interiéru recepce, ktera ptisobi z mého pohledu
velmi chladn€ a netutulné. Hotel by mohl zazemi recepce vymalovat barvou teplého odstinu,
naptiklad oranZovou barvou. Interiér recepce obohatit o pohovku a Zidle se stoleCkem, ktery
by mohla zdobit vaza s umélymi kvétinami. V takovémto interiéru recepce by se hosté citili

dle mého nazoru 1épe nez doposud.
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Kalkulace vybaveni

Tabulka 6: Kalkulace vybaveni

Vybaveni Pocet kust Cena/kus Cena celkem
Oranzové barva na zed’ 1 ks 400 K¢ 400 K¢
Konferen¢ni stolek 1 ks 3490 K¢ 3490 K¢
Zidle 3 ks 999 K& 2997 K&
Pohovka 1 ks 6990 K¢ 6990 K¢
Vaza ks 59 K¢é 59 K¢
Umélé kvétiny 4 ks 45 K¢ 180 K¢
Celkem 14 116 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ikea, 2023)

Celkova cena za vybaveni by na zékladé kalkulace €inila 14 116 K¢, coZ pro hotel pfedstavuje

podstatné vétsi naklad, ale dle mého nazoru by hotel tuto variantu mél zvazit.
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ZAVER

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu prace, cilem bakalaiské prace bylo popsat marketingovy mix
vybraného podniku, posoudit jeho aplikace vzhledem k soucasné situaci na trhu a navrhnout
zmény pro zlepSeni. Cil byl naplnén provedenim analyzy marketingového mixu v hotelu,

realizaci PEST a SWOT analyzy a vytvoifenim navrhti a doporuceni pro hotel.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace byla zpracovdna za pouziti odborné literatury. Podklady
pro zpracovani praktické Casti bakalaiské prace mi poskytnula manazerka hotelu. Prostredi
hotelu mi bylo blizké z divodu, ze se nachazi v mist¢ mého bydlisté a vykonala jsem zde

kratkou praxi na stfedni Skole.

Na zékladé analyzy marketingového mixu hotelu bylo zjisténo, ze hotel disponuje pievazné
silnymi strankami. Hotel Elegance ma ve mésté Sumperk vyznamné postaveni v oblasti
ubytovacich a stravovacich sluzeb a zadny z hoteld ve mésté mu vyrazné nekonkuruje. Hotel
ma svou stalou business klientelu, ktera se do hotelu pravidelné vraci predevs§im diky standardu
nabizenych sluZzeb a moznosti vyuziti konferen¢éni a pfednaskové mistnosti a konferencnich
salonkt. Kvalita poskytovanych sluzeb hotelu je na vysoké Urovni. Lze to posoudit
z vybavenosti pokoji, které hotel hostim nabizi a z luxusniho prostfedi restaurace Arte,
ve které jsou hostim poskytovany snidang, obédy a vecefe. Dale také z rozsahlého souboru

wellness sluzeb, které jsou hostiim v hotelu k dispozici.

Hotel vSak nedisponuje pouze silnymi strankami, ale 1 strankami slabymi, které byly
po provedeni analyzy marketingového mixu zjiStény. Za vyrazné slabou stranku lze tedy
vyzdvihnout nedostate¢nou propagaci hotelu, a to tedy pfedevsim v oblasti podpory prodeje,
venkovni reklamy a reklamy v tisku. V kapitole Navrhy a doporuceni jsem uvedla pro hotel

navrhy, které¢ by mohly tyto slabé stranky odstranit, nebo pfinejmensim zmirnit.

Z provedené PEST analyzy bylo zjiSténo, Ze na hotel plisobi fada vnéjsich faktort, které hotel
nemiiZze ovlivnit a musi je brat v uvahu. Mezi faktory, které hotel vyrazné ovliviiuji, patii
predevsim faktory politické a ekonomické. Vyznamnym politickym faktorem, ktery hotel
zmého pohledu nejvice v minulosti ovliviioval, bylo zavedeni opatieni kvili pandemii
koronaviru. Strach ztoho, Ze situace nastane znovu, v soucasnosti nadédle pietrvava.
Vyznamnym ekonomickym faktorem, ktery mé aktudlné vyznamny vliv na ¢innost hotelu je

pramérna rocni mira inflace, kterd se mize v budoucnu promitnout do cen nabizenych sluzeb.
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Na zékladé¢ SWOT analyzy byla zjiSténa nova ptilezitost pro hotel. Zaméfit se na novy segment
zakaznikl, v tomto pifipadé na lidi v dichodovém véku, pro které by byl vytvoren specialni
pobytovy balicek. Tuto piilezitost jsem vice rozepsala v kapitole Navrhy a doporuceni
pro hotel. Vyraznou hrozbou mliZe byt rostouci cena energii, jelikoz pravé energie predstavuji

pro hotel vyrazny néklad.
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PRIiLOHY

Pfiloha A — Fotodokumentace zdzemi hotelu

Standard jednoliZzkovy pokoj

________

......

Zdroj: Hotel Elegance

Standard dvoultizkovy pokoj

Zdroj: Hotel Eleganc
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Standard dvoultzkovy pokoj s pfistylkou

Zdroj: Hotel Elegance

Bezbariérovy pokoj

Zdroj: hotel Elegance
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Apartma Superior

Zdroj: hotel Elegance

Apartma President

Zdroj: hotel legancer
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Apartma Exclusive
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Zdroj: hotel Elegance

Recepce hotelu

Zdroj: Facebook hotel Elegance
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Terasa pokoje

Zdroj: hot Elegance

Restaurace Arte

Zdroj: hotel Elegance
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Pivnice Holba

s TR

Zdroj: hotel Elegance

Stiecha hotelu

=

Zdroj: hotel Elegance
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Wellness centrum Welly

1.:‘1 E :ri- ,.".

Zdroj: Facebook hotel Elegance _

Vstup do hotelu

Zdroj: Facebook otElegance
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Ptiloha B — Ukazka jidelniho listku restaurace Arte

DRUBEZi MASO

200g Kufeci steak s mozzarellou, sudenymi rajéaty a bazalkou 7 269,-
200g Kufeci kapsa plnéna parmskou Sunkou a gorgonzolou,

jogurtovy preliv 7 299,-
200g Kureci steak na ¢erstvych bylinkach 269,-
200g SmaZeny kufeci Fizek (12:10:3.7.8.11) 199,-
200g Grilovana kufeci prsa na §pendtovém lazku 7 279,-

SPECIALITY NASi KUCHYNE

600g Uzena Zebra, grilovana kukufice, pe¢end brambora 119 349,-
120g Hovézi svickova na smetané, houskové knedliky,

brusinkovy terg (12:10:3.7.9,10) 235,-
180g Vepiova licka na ¢erném pivu s houbami (ryzec pravy, klouzek obecny,

Zampion zahradni, hfib hnédy, kfemenag), bramborové pyré (13 17 269,-
1ks Pecené kachni stehno s brusinkovym ¢ervenym zelim,

variace knedlikg (1210:3.7) 299,-

Zdroj: hotel Elegance
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Pfiloha C — Recenze zakazniku
Recenze booking.com

Velmi dobre

e A . .
111 recenzl Nasim cilem je 100% skuteéné recenze (O

Kategorie:

Personal 8.9  Vybaveni 8.5
]

8.6  Hodnota za penize 8.1
. ]

c
-
e
i
-

Wi-Fi zdarma 9.5

Zdroj: www.booking.com

Recenze spa.cz

Personal
Sluzby
Cistota
Pohodli

Cena/kvalita

Zdroj: www.spa.cz
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Pfiloha D — Umisténi banneru

Sumpersko

" EJ
Zibiedsho
Miohelnicke

Hanidovicha

Stfeda 8. biezna 2023 - Gabriela (5

ﬁ' IPRAVY KRIMI SPORT KULTURA, SPOLECNOST MHD MENU INZERCE ARCHIV KATALDG FIREM O

Zdroj: Rej.cz
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Ptiloha E — Cenik reklamy

D EJ Rodina regionalnich
(I CZ zpravodajskych webl

Zakladni cenik REJ.cz REJ.cz Jih = Olomoucky + Pferovsky + Prostéjovsky + Kroméfizsky REJ RElJ.cz Sever = Sumpersky + Jesenicky REJ

J.cz Sever

Umisténi banneru Rozméry: Desktopovd / mobilni verze v px Rotace n Obdobi

hlavni stranka, wpis katagorie,

VIProleta 900x600 / 900x600 alchl 1700 950 den
clanek
Top panel hiawni stranka, wpis katagorie, 540x200 / 320x200 11 5500 3600 tyden
canek
Panel 1 homepage, wpis katagorie 640%200 / 320x200 1:1 3000 2000 tyden
Square 1 homepage, wpis katagorie 300x300 / 300x300 i 3000 2000 tyden
Double Square 1 homepage, wpis katagorie 300x600 / 300x600 (300x300 / 300x300) ikl 5000 3300 tyden
Square 2 homepage, wpis katagorie 300x300 / 300x300 1l 2500 1600 tyden
Square 3 homepage, wpis katagorie 300x300 / 300x300 akal 2000 1300 tyden
Square 4 homepage, wpis katagorie 300x300 / 300x300 11 2000 1300 tyden
Panel 2 &anek 640%200 / 320x200 121 4000 2600 tyden
Square 5 Elanek 300x300 / 300x300 1:1 4000 2600 tyden
Double Square 2 danek 300x600 / 300x600 (300x300 / 300x300) ksl 6000 3900 tyden
Square 6 &lanek 300x300 / 300x300 1:1. 3000 2000 tyden
Square 7 Hanek 300x300 / 300x300 kil 2500 1600 tyden
Square 8 &anek 300%300 / 300x300 1:1 2500 1600 tyden
PR ¢lanek (vytvofeni, publikace, sdileni a Square bannerna Vrozsahu aZ 4000 znakd (2x A4) a 6 fotek od 6500 4200 15
tyden vhodnoté aZ 2500 K¢ - bez vyroby) redakce, s whérem dne vydani
Sdileni klientova obsahu na facebooku Pouze kulturni akce 2000 1300 1x
Soutéi 1x Tip REJe komeréni + sdileni 5000 3300 1x
Individualni pozadavky na inzerci Reseno individualné Individualni
Sponzorovani PR ¢lanku na Facebooku Reieno individualné Individualni
Reportain fotoralena Fnto‘gir‘afle pro uéely webu a viastni 3000 e
pouiZiti
Vytvofeni PR ¢ldnku se dvémi korekturami Rozsah 4000 znaku (2x A4 ), Pocet fotografii 1-6 5000 1x
Zakladni editace Tipu REJe s jednou korekturou Rozsah 4000 znakl (2x A4 ), Pocet fotografii 1-7 3000 1x
Publikace PR ¢lanku se sdilenim na FB bez wytvofeni ¢ldnku Rozsah 4000 znaku (2x A4 ), Pocet fotografii 1-6 3000 1x
Zpracovani grafiky banneru skin 5000 1x
Zpracovani grafiky banneru dynamicky vice obrdzkad 2000 1x
Zpracovani grafiky banneru dynamicky 2 obrézky 1700 1x
Zpracovani grafiky banneru staticky 1500 1x

Zdroj: Rej
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