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Uvod

Marketing predstavuje neodmyslitelnou soucast kazdé uspésné firmy. Slouzi nejen
K uspokojovani potieb zakazniki, ale také pomaha k zaujeti spravné pozice na trhu,
nacasovani uvedeni novych produkti na trh, nastaveni reklamni komunikaci ¢i zajisténi

distribuce zbozi k zdkaznikovi.

Tématem bakalaiské prace je ,,Marketing ubytovacich sluzeb®, ato z divodu mych

vvvvvv

Konkrétné se jedna o hotel Primavera v Plzni a Turnerovu chatu na Sumavé.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh opatieni pro optimalizaci marketingu
ubytovacich sluzeb v konkrétnim podniku, kterym je Parkhotel Congress Center Plzen.
Navrh je proveden na zaklad€ rozboru marketingu v teoretické ¢asti a nasledné aplikaci

na dany podnik v praktické ¢asti.

Prvni ¢ast prace, tedy Cast teoretickd, se tykd oblasti marketingu. Jsou zde podrobnéji
charakterizovany sluzby a marketingovy mix sluzeb. Dale je rozebran strategicky fidici
proces a strategicky marketingovy proces. V dalsi teoretické ¢asti je charakterizovana
marketingova analyza, zahrnujici PEST analyzu, Porteriv model, analyzu potieb hostd,
portfolio analyzu a SWOT analyzu. Konec prvni €asti prace je v€novan jak historii

slevovych portald u nas i v zahranici, tak také soucasnosti.

Druhé ¢ast prace, tedy cast prakticka, je vénovana popisu konkrétniho ubytovaciho
zafizeni, ato Parkhotelu Congress Center Plzen, a také aplikaci marketingové teorie
V tomto zafizeni. Bylo vytvofeno dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bylo zjisténi miry
vyuzivani slevovych portalii pro ubytovaci sluzby.

V zavéru bakalarské prace jsou shrnuty navrhy opatfeni pro marketingovou optimalizaci,
které zahrnuji propagaci luxusnich pobyt prostfednictvim slevovych portald, zajisténi

sirsi klientely v restauraci, zlepseni pfipominek hostii ¢i modernizaci webovych stranek.



1 Marketing ubytovacich sluzeb

V odborné literatuie 1ze najit spoustu definic pro pojem marketing. Naptiklad Drucker
(1991) tvrdi, ze ,,marketing je tak zakladni, Ze nemlze byt povazovan za separatni funkci.
Je to kompletni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho kone¢ného vysledku,

Z hlediska zakaznikl.* (Drucker, 1991, cit. podle Palatkova, 2011, str. 19)

Definic s podobnou myslenkou je samoziejmé nepieberné mnozstvi. OvSem nejveétsi
teoretik marketingu Kotler definoval marketing jako: ,,SpoleCensky a fidici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby
nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.” (Kotler, cit. podle Tomek, Vavrova,

2011)

Dalsi marketingovy odbornik Heribert Meffert charakterizoval marketing nasledovné:
»Marketing je uvédomélé trzné orientované fizeni celého podniku nebo trzné orientované
rozhodovéni v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovéni, koordinaci
a kontrolu vSech podnikovych aktivit zaméfenych na aktualni a potencialni trhy.
Podnikové cile mohou byt uskute¢nény na zéklad¢ soustavného uspokojovani pozadavkt

zakaznikd.* (Heribert Meffert, cit. Podle Tomek, Vavrova, 2011)

Stejné jako marketing i sluzba ma mnoho definic. Podle Kotlera et al. (2007, str. 710)
je sluzba ,,jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad¢é nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena

S hmotnym produktem.*

Americka marketingova asociace uvadi, ze ,,sluzby jsou samostatné identifikovatelné,
pfedevSim nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochézi k transferu
vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.“ (American Marketing Association,1985 cit. podle
Vastikova, 2014, str. 16)

1.1 Sluzby

Trendem v modernim svéte je stale se zvysujici poptavka po sluzbach, at’ uz se jedna
0 sluzby spotiebitelské, nabizené jednotliveiim a doméacnostem, ¢i primyslové, nabizené

organizacim. Nemalou ¢ast zaujimaji sluzby cestovniho ruchu a ubytovaci sluzby. Naruast



sluzeb je zptuisoben nékolika faktory, mezi které patii naptiklad zvySujici se bohatstvi
spotiebiteld, vice volného cCasu, zména zivotniho stylu, rdst Zzivotniho standardu

¢1 rostouci zaméstnanost zen. (Vastikova, 2014)

Sluzby jsou rozdé€leny do tii zdkladnich kategorii: tercialni, kvartérni a kvintérni. Sluzby
tercialni jsou sluzby, které byly dfive provadény doma. Patii mezi n¢ tedy napiiklad
pradelny, kosmetické sluzby, kadetnictvi a holi¢stvi ¢i oprava domadcich pfistroji.
Kvartérni sluzby mizeme charakterizovat jako sluzby, které ulehcuji a zlepSuji rozdéleni
prace. Jde naptiklad o obchod, dopravu, finan¢ni ¢i komunikacni sluzby. Sluzby kvintérni
si lze vylozit jako néco, co méni a zlepSuje jejich ptijemce. Jde tedy o zdravotni péci,

rekreaci nebo vzdélani. (Jakubikova, 2009).
Sluzby maji také n€kolik charakteristik:

— Nemateridlnost — na sluzbu si nelze sdhnout, prohlédnout si ji pfed ndkupem
¢i si ji pfedem vyzkouset.

— Neoddélitelnost — nelze oddélit produkci od spotiteby. Sluzba je produkovéana
V pfitomnosti zakaznika.

— Proménlivost (variabilita) — ta sama sluzba mize byt pokazdé provedena odlisné.
Nelze zajistit naprostou shodu, jako je tomu naptiklad u zbozi.

— Pomijivost (znicitelnost) — sluzba musi byt prodéna ve stejném Case, kdy je vykonana.
Nemoznost skladovéni.

— Absence vlastnictvi — na zakaznika nepfechéazi vlastnické pravo. Je mu nabizeno

pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souhrn Ctyf zadkladnich marketingovych nastroji slouzicich

k dosahovani zisku a uspokojovani potieb zakazniki.
Dtive se skladal ze Ctyt prvkil (4P), které si podrobnéji rozebereme pozdé;ji:

— vyrobek (product)
— cena (price),
— distribuce (place),

— komunikace (promotion).
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U marketingu sluzeb se postupem Casu ukézalo, ze tato Ctyii P nestaci a bylo potieba

pfipojit k danému tradi¢nimu modelu dalsi tii P:

— materidlni prostfedi (physical evidence),
— lidé (people),

— procesy (processes).

1.2.1 Vyrobek (product)

V marketingu chapeme vyrobkem cokoliv, co se da nabidnout na trhu, co mize slouzit
ke spotiebé a co je urCeno k uspokojovani potieb zakazniki. U sluzeb popisujeme

produkt jako urcity proces, ke kterému nepotiebujeme hmotné prostiedky.

Pro zakaznika neni dulezity pouze samotny produkt, ale také véci okolo dané sluzby

(napf. image znacky Ci variabilita jednotlivych sluzeb). (Kotler, Keller, 2013)

Sluzbu je potifeba dokazat pievést do podoby nabidky. Musime si ujasnit, jakym
zpuisobem budeme danou sluzbu nabizet a provadét. Pro kazdou sluzbu je velice dulezité
vytvoreni jeji image, kterd méa za kol nejen udrzeni stavajicich spotfebiteltl ale také

ptilakani dalSich potencionalnich zédkaznik. (Vastikova, 2014)

Kazdy vyrobek ¢i sluzba za svou dobu Zivotnosti prochéazi ur¢itych Zivotnim cyklem.
S nim jsou spojeny i prodeje a vynosy vyrobky. Pokud vynosy za¢nou klesat, znamena
to, Ze se Zivotni cyklus daného vyrobku blizi ke konci. RozliSujeme pét zakladnich fazi

Zivotniho cyklu:

vyvojova faze,
— zavadéci faze,
— rustova faze,
— faze zralosti,

— faze Gpadku. (managementmania.com, 2018)

Ve vyvojové fazi se produkt vyviji, jesté se neprodava. Je tedy jasné, Ze si s Sebou nese
pouze naklady a neni generovan zadny zisk. V zavadéci fazi je produkt uvadén na trh,
prodeje zacCinaji stoupat, ale zisk je stale zdporny. Zisk se dostava do kladnych hodnot
az Vv rustové fazi. Ve fazi zralosti prodeje stale rostou, ale zisk za¢ina klesat. Faze upadku

poté piinasi jiz postupné klesani jak prodeje, tak i zisku. (managementmania.com, 2018)
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Jeden vyrobek nemusi nutn€ projit vS§emi fazemi zivotniho cyklu, coz je mozné vidét

na obrazku 1.

Obrazek 1: Zivotni cyklus vyrobku/sluzby

Objem
prodejit

Zisk

Vyvojova Zavadeéci Ristova Faze Faze

faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 dle managementmania.com, 2018

1.2.2 Cena (price)

Cena vyjadfuje hodnotu zbozi pro zakaznika. Je jednim z kliCovych prvki
marketingového mixu. Lze s ni volné pohybovat, je tedy velice flexibilni. (marketing-
mix.cz, 2015) Cena se predevsim u nehmotného charakteru sluzeb povazuje za vyznamny
ukazatel kvality. Urceni velikosti ceny zavisi na mnoha faktorech. Mezi né patii naptiklad
naklady, koupéschopna poptavka ¢i podpora prodeje (slevy). Cena, jako jediny prvek
marketingového mixu, pfind§i vynos. Je sni ovSem potieba umét pracovat

a ptizptsobovat ji okoli. (Vastikova, 2014)

Rozhodnuti o cenéch jsou ovlivitovana vnitfnimi a vné&jSimi faktory prostiedi. Do vnitini
muzeme zafadit marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady
a organizaci. Cilem firmy muze byt napiiklad maximalizace zisku ¢i udrzeni své pozice
na trhu. Nastavenim nizké ceny mohou znemoznit vstup konkurence nebo udrzet stavajici
zékazniky. VnéjSi faktory poté zahrnuji povahu trhu a poptavky, konkurenci,
ekonomiku, distributory ¢i vladu. Pfitvorbé cen rozliSujeme nckolik druhl trhu.
Na dokonalém konkuren¢nim trhu je velké mnozstvi zakaznikd i1 prodéavajicich, ktefi
obchoduji s jednotnym zbozim a nemaji tedy na cenu velky vliv. V monopolistické

konkurenci, se obchoduje se zbozim, které je mozné odlisit od konkurence a cenu je tedy
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také mozné menit. V oligopolu se nachazi pouze omezené mnozstvi prodavajicich

I zakaznik, ktefi reaguji na cenu velice citliveé. (Vastikova, 2014)

Pfi stanoveni cen se firmy musi soustfedit na nékolik hledisek, podle nichz poté ceny

urcuji. Mezi né patii naptiklad:

— Urceni poptavky — 0becné plati, ze ¢im vyssi je cena, tim niz$i je poptavka (vyjimkou
muze byt prestizni zbozi, u kterého poptavka naopak stoupa). V dnesni dobé€ zvySuje
z pohodli domova, prostfednictvim navstiveni riznych stranek ¢i pouzitim stranek,
které porovnani cen provedou za n¢. Poptavka vytvari cenovy strop.

— Odhad nakladi — snahou kazdé firmy je, aby stanovena cena pokryla néklady
vynalozené na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku a zdroven dosdhla ziskovosti.
Néklady se déli na fixni a variabilni. Fixni ndklady jsou takové, které se s mnoZstvim
vyrobenych kustt ¢isurovni trzeb neméni. Oproti tomu variabilni ndklady
se s po¢tem vyrobenych kusti méni. Sectenim fixnich a variabilnich naklad dostane
tzv. celkové néklady. Néklady vytvéteji spodni hranici ceny.

— Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence — kazda firma by si mé¢la uvédomit, zda
nabizi néjaké dalsi funkce a poptipad¢ tuto hodnotu pficist k cen¢ konkurenta

a naopak. (Kotler, Keller, 2013)

1.2.3 Distribuce (place)

Distribuce znamend dodédni sluzeb zdkaznikovi. Jednd se 0 nejméné pruzny ndstroj
marketingového mixu. Jeho zména byva velice ndkladné a riskantni. RozliSujeme dva
druhy distribucnich cest. A to cesty pfimé a nepfimé. Pfima distribucni cesta zahrnuje
pouze vyrobce a koncového zakaznika. Oproti tomu u nepfimé distribu¢ni cesty mezi
né vstupuje jeden ¢&i vice mezi¢lankl. Meziclanky se déli na prostiedniky
a zprostfedkovatele. Rozdil mezi témito dvéma je ndasledovny: prostfednik zbozi
nakupuje, stava se jeho majitelem a ptebira veskera rizika. Oproti tomu zprostiedkovatel

pouze zajistuje obchody a se zbozim nemé zadny vlastnicky vztah. (Vastikova, 2014)

Fenoménem v dnes$ni dob¢ se stdva tzv. m-commerce. Jde o ndkup ptes mobilni ¢i chytry
telefon. Spolu s internetem vedou tyto zptisoby nakupu ke snizeni nakladt. Neni potieba
pifimého kontaktu poskytovatele sluzby se zdkaznikem. Neni proto potieba velké

mnozstvi kamennych obchodl ¢i pobocek. Internet tedy zajiStuje rychly, snadny

13



anepretrzity pfistup k nabidce sluzeb a také jednoduché porovnavani nabidek

konkurence. (Vastikova, 2014)

1.2.4 Komunikace (promotion)

Marketingova komunikace je jednim z prvkd marketingového mixu, ovSem tim
nejviditelnéjSim a nejdiskutovanéj§im. V dne$ni dobé neni mozné urcit jeden
komunikac¢ni nastroj, ktery by se dal urcit za nejlepsi. Je tedy potfeba kombinovat vice
nastrojl, za ucelem ptilakani co nejvyssiho poctu zakaznikl. Neni dulezité pouze zvoleni

spravnych komunika¢nich nastroju, ale také jeho nacasovani. (Vastikova, 2014)

Cilem marketingové komunikace je seznameni s produktem a presvédceni co nejvyssiho
poctu osob ke koupi ¢i zvySeni objemu nakupu stavajicimi zdkazniky. Dle Jakubikové
(20009, str. 238) lze jeji obsah mizeme vyjadiit pomoci SM:

— mission — poslani,

— message — sdélent,

— media — pouziti médii,

— money — vynaloZeni finan¢nich prostiedkd,

— measurement — méteni vysledk.
Kotler (2007) uréuje Sest zakladnich skupin marketingové komunikace:

1. Reklama — jakakoliv forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb.

2. Podpora prodeje — soubor riznych motivac¢nich nastroju pievazné kratkodobého
charakteru, které pobizeji k rychlej$im ¢i vétsim nakuplm.

3. Udalosti a zazitky — Cinnosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem
je vytvafet propojeni spotiebitelti se znackou.

4. Public relations a publicita — programy uréené k propagaci nebo zlepSeni image
spolecnosti.

5. Direct (pfimy) marketing — pouzivani posty, telefonu, e-mailii nebo internetu
k pfimé komunikaci s potencionalnimi zakazniky.

6. Osobni prodej — osobni setkani se zdkazniky za Gi¢elem poskytnuti prezentace nebo

zodpovézeni otazek.
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Reklamu Ize rozdélit na n¢kolik druhti dle prednasek D. Hommerové (pfednéska, 2017)
o marketingu, tedy reklamu informacni, piesvédcovaci, ptipominajici ¢i konkurenéni
(srovnavaci). Informacni reklama informuje nejen zdkaznika ale také naptiklad partnery
¢1 jiné zainteresované subjekty. Tento typ reklamy byva zpravidla nejobsahlejsi.
Je spojena se zavadéci fazi a fazi rustu. Presvédcovaci reklama se snazi vnucovat dany
produkt ¢i sluzbu. Na zdkaznika je vyvijen natlak. Tento typ reklamy je typicky pro
druhou fazi vyvoje produktu, tedy pro fazi rustu. PFipominajici reklama ma za ukol
udrzet danou znacku v povédomi lidi. Vyuziva se ve fazi zralosti. Reklama konkuren¢ni
(srovnavaci) porovnava vlastni produkt s produktem jinym, ten ovSem neni piimo

jmenovan.

Nejucinngjsi a nejefektivnéjSim zptisobem reklamy je doporuceni od znamych a online

nazory jinych zakaznikl. (Han et al., 2016)

U podpory prodeje rozliSujeme, zda se nachazime na trhu B2C nebo B2B. U B2C trht
mohou byt do podpory prodeje zatazeny napiiklad kupony, vzorky, rabaty, prémie,
cenove vyhodna baleni, riizné spotiebitelské soutéze, ochutnavky ¢i darky. Na trhu B2B,
ktery se zamétuje na firmy, jsou podporou prodeje naptiklad obchodni vystavy a setkdni
s vyrobci, rabaty nebo slevy, prispévky na predvedeni vyrobku ¢i vystaveni zafizeni

vV misté prodeje. (Machkova, 2015)

Mezi nejrozSifenéjsi definice public relations patfi tato: ,,Zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a riznymi skupinami vetejnosti®. (feo.cz, 2015)

Jak zminila ve své pfednasce o marketingu D. Hommerova (pfednaska, 2017), ,,v PR tedy
neni podstatou produkt, nybrz dana organizace. Jde pfedev§im o vztahy k tisku, vztahy
K organim a komunitam, vnitini komunikaci, tiskové konference, veletrhy a vystavy
¢i lobovani (jednani zajmovych skupin za ucelem dosazeni pozadovanych vysledku

ze strany vlady)“.

Do pfimého neboli direct marketingu lze zatadit direct mail (prostfednictvim posty),
telemarketing (prostfednictvim telefonu), televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing,
katalogovy prodej ¢i elektronicka posta. Jeho cilem miize byt piimy prodej sluzeb,
ziskavani novych zakaznikli ¢i nabizeni novych sluzeb stavajicim zakaznikim.

(Vastikova, 2014)
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1.2.5 Materialni prostredi (physical evidence)

Materidlni prostfedi, u firem nabizejicich sluzby, predstavuje prvni dojmy zakaznika,
ktery vstoupi do prostoru, kde je danéd sluzba nabizena ¢i provadéna. Mize jim byt
naptiklad vzhled budovy a interiérd, vybaveni ¢i atmosféra, viz tabulka 1. (Vastikova,

2008)

Tabulka 1: VIiv navozené atmosféry na pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
Elegance Urovet, styl
Profesionality Duivéra, pocit bezpeci
Vstiicnosti Pocit radosti
Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecénost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vastikova, 2008

1.2.6 Lidé (people)

Lidé v marketingovém mixu hraji velice dulezitou roli. Daji se rozd¢lit do tfi zakladnich
skupin. Zaméstnanci, zdkaznici a vefejnost (rodina, pratelé, zndmi zdkaznikl). Kazda tato
skupina ma svou ulohu. Zaméstnanci prezentuji firmu navenek a mohou zasadnim
zpusobem zvySovat €1 snizovat jeji image. Lze je rozdélit do tii skupin dle jejich styku
s klientem. Jedna se 0 kontaktni persondl, ovlivilovatele a pomocny personal. Kontaktni
persondl pfimo jedna se zakazniky a jejich vliv je zadsadni. Ovliviiovatelé vytvaii strategii
vyvoje produktl ¢i marketingovych plant. A do pomocného personalu se fadi naptiklad
zasobovani, personalni oddéleni ¢i v hotelu pokojské. Pod pojmem zédkaznici si mizeme
predstavit velké mnozstvi lidi, kteti maji odlisné potieby, o¢ekavani a také zplisoby
hodnoceni. Vetejnost se podili na Gstni reklamé, ktera tvoii image produktu/sluzby ¢i celé

firmy. (Vastikova, 2014)
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1.2.7 Procesy (processes)

Procesy chapeme jako cCinnosti, postupy a mechanismy, které museji pracovnici
dodrzovat. RozliSujeme Ctyii typy procest poskytovani sluzeb. V prvnim typu musi byt
zakaznik fyzicky pfitomen, aby mohla byt sluzba poskytnuta (napt. masaz). Ve druhém
typu zékaznik sluzbu pfijima4, ale neni ptimo pfitomen (napft. internetovy kurz). Ve tretim
typu probiha vétsi ¢ast procesu poskytovani sluzby zékaznikovi bez jeho ucasti (napf.
rekonstrukce. V tomto piipadé jde zdkaznikovi spiSe o kone¢ny vysledek. V poslednim
typu se pojednavd o financnich sluzbach. I zde jde zdkaznikovi spiSe o vysledek

provedené sluzby. (Vastikova, 2014)
1.2.8 Balicky (packaging)

Jedna se o soubor né€kolika sluzeb nabizenych dohromady. Prodejci vytvareji balicky
za ucelem prodeje vice produktd a oproti tomu zdkaznici kupuji balicky z divodu
vyhodnéjsi varianty, nez kdyby si produkty kupovali samostatné. Nemusi se tedy starat
0 nic jiného. V cené¢ maji zahrnuté nejen ubytovani, ale také stavovani, zabavu a mnoho
dalsiho.
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2 Strategicky marketing

Uspéch kazdé firmy zavisi predevdim na piedvidani trznich pfileZitosti a feSeni
potenciondlnich problémii. Je potfeba vyhodnocovat predev§im potieby zakaznik,
zpusoby fungovani konkurenc¢nich firem a dodavateli ¢i legislativu. Je nutno védeét,
na jaké trhy a vyrobky/sluzby se soustfedit, jakymi postupy lze takové vyrobky/sluzby

vytvorit. Nejlépe piijit na néco lepsiho, nez ma konkurence, piijit s né¢im jedine¢nym.

(Hanzelkova et al., 2017)

Obrazek 2: Faktory prostiedi

W L4
Faktory prostredi
Strategicky fidici proces
poslani
podnilm
cile podniku a
> zikladni
strategiclky smér
o prileZitosti
v podniku
v
Strategicky marketingovy proces
plinovaci etapa realizacni etapa kontrolni etapa
marketingova ] . . méfeni

situaéni analyza ) \lastl:ul;enadlzace Lo dosaZenich
sesta? ey p 5lfiutecne visledkd a

stanoveni cild a plin - ~tvofeni naklady > porovniani s

formulova Vytvaren " planem
. marketingove
strategie .

Orgamzace hodnoceni
sestaveni korigovani a

marketingového vyuZzivani

planu odchylek

zpétné vazrby
korekce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 dle Horakova, 2003
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Na obrazku 2 je mozné vidét posloupnost jednotlivych fazi. Jak na sebe vzajemné
navazuji ajak jedna faze tvofi zdklad pro realizaci fdze nasledujici. Je zietelné,
Ze po kontrolni fazi mize nastat zména ¢i Gprava planovaci nebo realizacni etapy. Diky

tomu je mozné se vyvarovat opakovani chyby zjisténé v kontrolni etapé.
2.1 Strategicky ridici proces

Jedna se o fadu Cinnosti, které jsou provadény za ucelem formulovani urcitého planu
podniku a jeho realizaci. Je dulezité¢ dlouhodobé sméfovat podnik tak, aby bylo naplnéno

jeho poslani a zajistény cile. (Hordkova, 2003)
2.1.1 Poslani podniku

Horakova tvrdi, ze poslani podniku je prvnim krokem strategického fidiciho procesu.
Jde o formulaci pouze na obecné urovni, coz znamena, ze se zde neurcuje konkrétni
Casovy ramec. V praxi maji firmy s ur¢enim svého poslani mnohdy velké problémy.
Pokud uz najdou odpovéd’ na otazku, jaky je charakter jejich ¢innosti, mize to zdsadné
zUzit ¢i naopak rozsifit rozsah marketingovych pftilezitosti a s tim 1 souvisejici uplatnéni

na trhu. Existuji rizné zptisoby urceni poslani podniku:

1. Pomoci vyrobkii, které podnik vyrabi.

2. Pomoci technologii pouzitych pii vyrob¢ produktu.

3. Pomoci vztahu k trhu — z hlediska uspokojovani potieb zakaznika.

4. Pomoci kombinace né€kolika rozdilnych faktort (napf. vyjadieni pomoci 3C —

customer, company, competition). (Horakova, 2013)
2.1.2 Cile a zasadni strategicky smér

U cild podniku uz se urcuje i konkrétni casové obdobi. Jde v podstaté o ukoly podniku,
které udavaji, jak by se mél podnik chovat. Kazd4 organizace musi mit ur¢ity cil, obvykle
jich ovSem byva vice. Cile 1ze délit na dlouhodobé a kratkodobé. Ke sledovanym cilim
patii naptiklad zisk, prodejni obrat, trzni podil, relativni trzni podil, mnozstvi prodané¢ho

zbozi, zvySeni rozmérl zakaznické zakladny ¢i socialni odpovédnost. (Hordkova, 2003)
2.1.3 Prilezitosti podniku

Jedna se o dulezity faktor ke splnéni cilii 1 poslani. Popis pfilezitosti znamena hledani
spravného poméru mezi okolim podniku a moZnostmi podniku jako takového. Kazdy

podnik mad za svou existenci moznost setkat se s celou fadou trznich pfilezitosti.
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Je dulezité umét se rozhodnout, zda je dana prilezitost pro podnik uzite¢na, zda bude
znamenat néjaké zlepseni ¢i zda prinese zisk. Je vhodné znat nejen své stavajici vyroky
ale také mit povédomi o moznostech dalSiho rozvoje. Pro kone¢né rozhodnuti je potieba
mit dostatek informaci z diikkladného posouzeni a také informace tykajici se velikosti
zjisténé prilezitosti, moznosti zlepSovani a ziskovosti, rizika s tim spojené¢ho a také
konkuren¢ni vyhody. Jestlize se podnik rozhodne pro zajiSténi néjaké prilezitosti,

je nezbytné utvofit pro to misto v marketingové alternativé. (Horakova, 2003)
2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces je rozdélen do tii etap, které na sebe navzajem navazuji.
Jsou jimi planovani, realizace a kontrola. Uznava cile a omezeni, kterd vznikaji béhem

strategického fidiciho procesu a fidi se rozhodnutimi vrcholového fizeni. (Kotler, 2001)
2.2.1 Planovaci etapa

Strategické planovani je proces, pii kterém je potfeba se zaméfit na formulaci cilii
podniku dosazitelnych v budoucnu a na uréeni postupt a prostiedki, pomoci nichz bude
danych cili dosazeno. Jde tedy o dlouhodobé nasmérovani podniku. Ptfi kazdém
planovacich procesu je potieba si zvolit predmét planu, pldnovaci postupy a Casovy
horizont. Ne vzdy jde ale udélat vSe tak, jak bylo naplanovano. Proto zmény, které
nastanou, se ukazuji vétSinou do ro¢nich marketingovych plant, a tak se rocni
marketingové plany zatfazuji do strategického marketingového planovani. (Horakova,

2003)
2.2.2 Realiza¢ni etapa

Realizace predstavuje plnéni rtiznych Cinnosti. Je k tomu potieba znat veskeré ukoly
a také kdo je za dany ukol zodpovédny. Jedna se tedy o organizovanou skupinu ¢innosti,
ve které je diilezita spoluprace jednotlivych oddéleni, komunikace mezi nimi a spole¢né

uskutecnovani planu. (Horakova, 2003)
2.2.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa znamena porovndvani skutecnosti, které byly napldnovany s dosazenymi
vysledky. V pfipadé¢ nesouladu je potieba zjistit pfiiny odchylek a zajistit, aby
jiz v budoucnu k podobnym odchylkdm nedochazelo. (Horakova, 2003)
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3 Marketingova analyza

V praxi se provadi analyza vnitini ¢i vnéjsi. Vnitini analyzu chapeme jako zkoumani
a hodnoceni soucasné situace v daném podniku. Jde tedy piedev§im o hledani silnych
a slabych stranek. Vn¢jsi analyzu mizeme chapat jako ziskavani informaci o konkurenci

a identifikovat tak mozné ptilezitosti a hrozby. (Kalka, Mafien, 2003)

3.1 PEST analyza

Jedna se o analyzu vné&jsiho okoli firmy, ktera slouzi k ur¢eni mozného budouciho vyvoje
vngjsiho prostiedi firmy. Nasledné zjisténi vyvojovych trendd mize pro firmu znamenat
bud’ ptilezitosti ¢i hrozby. Akronym PEST je tvotfen z prvnich pismen slov, které oznacuji

Ctyti kategorie faktord. (Hanzelkova et al., 2017)

e P —politické faktory,
e E —ekonomické faktory,
e S —socialni faktory,

e T —technologické faktory. (Hanzelkova et al., 2017)
3.1.1 Politické faktory

Zde jsou zahrnuty zékony, aktualni politicka situace ¢i podpora zahrani¢niho obchodu.

Dle Kotlera a Kellera (2013) zde existuji dva hlavni trendy:

1. Narust legislativy v oblasti firemniho prava — cilem firemniho préva je naptiklad
ochrana spotiebitelll pfed praktikami, které nejsou viici spotiebiteli spravedlivé.

2. Vzestup specidlnich zdjmovych skupin — z4jmové skupiny vytvaieji natlak
na manazery firem k respektovani prav Zzen, spotfebitelli, seniord ¢i mensSin.
,»Spotiebitelské hnuti organizovalo obCany a tla¢ilo na vladu, aby posilila prava
a pravomoci kupujicich ve vztahu Kk prodavajicim. Vydobylo si tak pravo znat
skutecné celkové ndklady uvéru, ceny konkuren¢nich vyrobkl vztazené
na standardni jednotku (jednotkové ceny, zakladni sloZeni vyrobki a jejich skutecné

vlastnosti).” (Kotler, Keller, 2013, s. 117)
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3.1.2 Ekonomické faktory

Kazdy podnik se musi potykat se silnym ovliviiovanim ze strany ekonomiky. Je potieba

soustiedit se na nasledujici faktory:

e Hospodaiska politika vlady — mize se jednat naptiklad o podporu podnikani
ze strany vlady (napf. rizné statni dotace), regulace, ochrana investic.

e Stav platebni bilance statu, miru jeho zadluzeni.

e Hospodarsky cyklus zemé — zda se ekonomika nachazi ve stadiu deprese, recese,
oziveni ¢i konjunktury.

e Monetarni politika statu — mize byt ovlivnéna nabidkou penéz, trokovymi sazbami
¢i vyvojem kurst k jinym ménam.

e Mira inflace/deflace.

e Situace na kapitadlovém trhu. (Hanzelkova et al., 2017)

Kazdy z uvedenych faktorti vétsim ¢ mensim zptisobem ovliviiuje kazdy podnik. Ukolem
podniku je zjistit, jak velky dany vliv je a jakym zptisobem bude dale napliiovat svou
strategii vzhledem k dané situaci. V takové situaci muze byt dobré uvédomit si fungovani
tzv. ,,magického ¢étyruhelniku®, ktery je tvofen ro¢nim ristem domdciho produktu,
negativni mirou inflace, negativni mirou nezaméstnanosti a podilem salda obchodni
bilance na HDP. Obecné¢ plati, Ze ¢im ptiznivejsi je hodnota ukazatele, tim je nanesena

dale od stfedu. (Hanzelkova et al., 2017)

V idedlnim piipad€ by mélo jit o maximalizaci ekonomického riistu a piebytku obchodni
bilance a optimalizaci nezaméstnanosti a inflace. Idealni stav je ovSem narusovan faktem,
ze zlepSeni jedné zveli¢in obvykle negativnim zplisobem ovliviluje ty ostatni.

(Hanzelkova et al., 2017)
3.1.3 Socialni faktory

Socidlnimi faktory, které¢ ovliviiuji ptsobeni podnikd, mohou byt naptiklad hodnoty
apostoje jednotlivych lidi, Zivotni styl a urovenn dané zemé¢, kvalifikacni struktura
populace ¢i zdravotni stav a vekova struktura populace. Tyto faktory ovliviluji jak

poptavku po zbozi a sluzbéch, tak i nabidku. (Hanzelkova et al., 2017)
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3.1.4 Technologické faktory

Tento sektor zahrnuje vyznamné vyndlezy a inovace. Ty jsou pro existenci podniki
samoziejm¢ velice dilezité. Investice do rozvoje védy a techniky jsou velice dulezité.
Muze to pfinést veliky uspéch, ale na druhou stranu je zde i urcité riziko v podobé
konkuren¢nich technologii. Do posledni chvile tedy neni jisté, zda bude vyzkum
dokoncen, zda se vysledek bude libit spotiebitelim, a zda bude dostatecna mira
navratnosti investice. Podniky se rozhoduji do vyzkumu a vyvoje investovat piedevsim
proto, ze vysledkem miize byt uréity unikdtni vyrobek, ktery poté bude mnohem

vynosn&j$i nez vyrobky konkurence. (Hanzelkova et al., 2017)

Dle Kotlera a Kellera (2013) dochazi ke stale se zrychlujicimu tempu zmén, coz
znamena, ze S€ Cas mezi prvotni mySlenkou a uskutecnénim neustdle zkracuje.
Prilezitosti pro inovace jsou V podstaté neomezené (pfedevSim v odvétvi pocitact

¢i telekomunikace).

3.2 Porteruv model

Nastroj, ktery se velmi Casto pouziva k analyze okoli podniku, je Porteriiv model péti sil.

Dany model zahrnuje plisobeni péti nasledujicich Cinitelt.

Vyjednavaci schopnost zakaznikd.
Vyjednavaci schopnost dodavatelti.
Hrozba vstupu novych konkurenti.

Hrozba substitutu.

o B~ WD

Hrozba stavajicich konkurentii. (Hanzelkova et al., 2017)

Pro analyzu okoli jsou stejn¢ jako substituty dulezité i komplementy. Situace na trhu jimi
muze byt také velmi vyrazné ovlivnéna (cena letenek ovlivituje poptavku po zajezdech).

(Horakové, 2003)
Dle Portera je potfeba hledat odpovédi na nasledujici otazky:
1. Cim Ize snizit vyjedndvaci silu zdkaznikii?

Silnou pozici miZze mit zékaznik naptiklad z divodu své velikosti (z hlediska poptavky),
z divodu moznosti pfechodu ke konkurenci ¢i z ditvodu existence snadno dostupnych
substitutli. Jejich sila spociva predevsim ve vyjedndvaci sile o cené a kvalité produktt

¢1 sluzeb.
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2. Cim muzeme zlepsit nasi pozici viici dodavatelim?

Tento problém se fesi t€zko, pokud se jedna o velkého ¢i jinym zplisobem vyznamného
dodavatele a zaroven se na daném trhu nevyskytuje dostatek takovych dodavateld. Poté
se té¢zko apeluje napiiklad na zménu ceny, protoze si dany dodavatel takovou cenu zkratka
muze dovolit, aniz by to ohrozilo jeho existenci. DalSim problémem zde mize
byt neexistence dostupnosti substitutl ¢i potieba vysoce diferencovaného zbozi, které
je nabizeno jen od malého mnozstvi dodavateli, a z toho divodu je nemozné piejit

ke konkurenci.
3. Cim lze zvysit bariéry vstupu novym konkurentiim?

Toho Ize dosahnout naptiklad udrzovanim vysokych fixnich nakladt vstupu do odvétvi,
diferenciaci vyrobki, ke kterym novy konkurent nema know-how, ani vybudované
distribu¢ni kandly. Dal$im problémem muze byt pfili§ drahd pocatecni vyroba s malym

objemem, oproti firmam, které jiz vyrab¢ji déle a ve vét§im mnozstvi.
4. Cim lze snizit hrozbu substitutii?

Tato hrozba je sniZzovana, pokud konkuren¢ni firma vyrabi s vysS§imi néklady, ndklady
na ptesun k substitutim jsou pfiili§ vysoké, ¢i pokud je cena naseho vyrobku ¢i sluzby

pro spotiebitele lakava, a nemaji tedy potiebu vyhledavat né¢jaké substituty.
5. Jak Ize zlepsit pozici viici konkurenci?

Rivalita jednotlivych firem muZze stoupat, pokud Se vyskytuji v né¢jakym zpisobem
lukrativnim odvétvi, které bude v budoucnu velice Z&dané. Také pokud se jedna
0 vyrobky, které nejsou pfili§ diferencované, a tim padem kupujici nefesi, kdo dany

produkt ¢i sluzbu prodava. Hanzelkova et al., 2017)

Vystupem Porterova modelu by mély byt uréeny potencialni hrozby a také prilezitosti,
pomoci nichz by se eliminovalo piisobeni zjiSténych hrozeb. Portertiv model péti sil mize
byt vyuZivan jak k analyze odvétvi firmy, tak také k hodnoceni a zdiivodilovani navrzené

interni strategie. (Hanzelkova et al., 2017)

3.3 Analyza potreb hostu

Je tfeba si uvédomit, ze 1 zde hraje velkou roli segmentace. Segmentace zékazniki
je dilezita z diivodu toho, ze rizni zakaznici maji v priabéhu procesu nakupu také rizné

potieby. UvaZovani riiznych zékaznikii se velmi 1i8i. N€kteti si pfed samotnym nakupem

24



prohlizeji katalogy ¢i reklamni prospekty, aby nakoupili za co nejméné, jini jsou zase
ochotni pfiplatit siza kvalitu a luxusnéj$i zbozi. Nekteii zékaznici jiz v dneSni dobé
preferuji nakupy z pohodli domova, jiné lakaji ndkupy osobni. (Kotler, Keller, 2013)

Kazdy zakaznik si uréitym zplsobem vytvaii sva vlastni ofekavani ohledné sluzeb.
a vnimadnim managementu, dale rozdilem mezi vnimanim managementu a specifikaci

kvality sluzby, a také rozdilem mezi specifikaci kvality sluzby a poskytovanim sluzby.

(Kotler, Keller, 2013)

3.4 Portfolio analyza

Portfolio analyza je zamétena na trh. Vysledek metod této analyzy je ovliviiovan také
internimi rozhodnutimi podniku. My se nadale budeme zabyvat metodou BCG matice

a metodou GE matice. (Hanzelkova et al., 2017)
3.4.1 BCG matice

Tuto metodu vyvinula konzultacni firma Boston Consulting Group a je zalozena

na zkoumani dvou faktoru:

1. Tempo rustu trhu.

2. Relativni trzni podil. (Hordkova, 2003)

Pfi tvorbé a modelovani konkrétni situace se dané faktory zpravidla vztahuji k obdobi
jednoho roku. Na vertikalni ose je znazoriiovano tempo rustu trhu v % (tj. o¢ekavany rist
trhu). Tato osa je vétSinou délena na dily od 0 do 20. Meznikem mezi nizkym a vysokym
tempem ristu je vV dané situaci hodnota 10 %. Na horizontalni ose je pak znazornén
relativni trzni podil. Jedna se o pomér trzeb Setfeného podniku k trzbam nejvétSiho
konkurenta v oboru. Relativni trzni podil je zde znazornén od svého desetinasobku
(to znamena, Ze strategie podnikatelské jednotky ma desetinasobek podilu svého
nevétSiho konkurenta), az k podilu 0,1 (coz predstavuje, ze dana strategie podnikatelské
jednotky dosahne pouze 10 % prodeje svého nejvétSiho konkurenta). Relativni trzni podil
ukazuje, jakym zpisobem je dany podnik schopny konkurovat na trhu. Jednotlivé
strategie podnikatelskych jednotek jsou v modelu znazoriovany jako kruhy. Velikost

kruhu urcuje vyse trzeb ¢i ro¢nich prodejti. Kazdy kvadrant mé své specifické jméno:
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1. Dojné kravy (cash cows)

Takto je pojmenovan dolni levy kvadrant. Zde se nachézi strategie s dominantnim
podilem na trhu a v matici maji silné postaveni. V této fazi ptedstavuji plynuly tok
penéznich prostfedkl a jsou z nich dotovany nové projekty. Je potieba fidit je tak,
aby svij silny relativni trzni podil udrzely, ale uz je neni potfeba vyraznym zptisobem

dotovat. (Horakova, 2003)
2. Hvézdy (stars)

Jsou situovany v hornim levém kvadrantu. Jedna se o strategie s vysokym tempem rtstu
a s velkym podilem na trhu. Produkuji velké mnozstvi penéznich prostiedka, ale stale
to nemusi stacit na jejich vlastni potfeby, takze je nutné je stale finanéné€ podporovat
K udrzeni ¢i zlepSeni si své pozice. Oc¢ekava se od nich, ze v budoucnu budou
pfedstavovat hlavni zdroj pfijmu. Proto se na né vynakladaji prostiedky predevSim
z kvadrantu dojnych krav. Pokud se nenajde dostatecné mnozstvi prostiedkii na jejich

financovani, jejich ptisobeni bohuzel kon¢i. (Hordkova, 2003)
3. Psi (dogs)

Ti se nachazi v dolnim pravém kvadrantu. Jsou to strategie s nizkym trznim podilem
a nizkym tempem rustu. Jsou vétSinou situovany na trzich, které stagnuji nebo klesaji.
Nejsou pro podnik pftili§ perspektivni a nepfedstavuji ziskové nadéje. Proto jiz nema
smysl do nich investovat. VétSinou se podnik rozhodne k jejich likvidaci, a to v moment¢,

kdy je jejich podpora zdrojui zanedbatelnd. (Horakova, 2003)
4. Otazniky (question marks)

Tak nazyvame horni pravy kvadrant. Strategie jsou zde ve fazi uvedeni na trh. Maji tedy
na trhu nizky podil a vysoké tempo rastu. V daném momente se velmi tézko posuzuje,
zda budou v budoucnu ziskové ¢i ztratové. Pro zvySeni svého podilu na trhu je potieba
je vyrazn¢ finan¢né podporovat. Pokud se to povede, piesouvaji se do kvadrantu hvézd.

(Horakova, 2003)

Kazdy podnik by se mél soustfedit na to, kolik vyrobkli v matici ma a v jakych
se nachézeji kvadrantech. Idedlnim portfoliem je takové, ve kterém se dostatek strategii
V kvadrantu dojnych krav a hvézd. Strategie je ovSem potfeba mit také v kvadrantu
otazniki, které jsou pfipraveny nahradit strategie v kvadrantu hvézd. Naopak malo

strategii je dobré mit v kvadrantu psti. (Hordkova, 2003)
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3.4.2 GE matice

Jedna se v podstaté o SirSi pohled BCG matice. Tuto metodu vyvinula spolecnost General

Eletric a jeji Setfeni zalozila na dvou nasledujicich faktorech:

1. Atraktivnost trhu.

2. Konkuren¢ni postaveni na trhu. (Horakova, 2003)

Oba z faktoru piedstavuji komplex podstatnych prvku. Jak si vede strategie podnikatelské
jednotky, tedy ukazuji komplexné&ji a dikladné&ji. Oproti matici BCG, ktera je rozdélena
do ¢tyt poli, metoda GE je rozdélena do poli deviti. Rozmér obou faktor se pohybuje
od 1 do 5, pticemz 1 pfedstavuje nizkou atraktivnost trhu a slabé konkurenéni postaveni
a 5 predstavuje vysokou atraktivnost trhu a silné konkuren¢ni postaveni). Konkuren¢ni
prostfedi se znédzoriiuje na horizontdlni ose a atraktivnost trhu na ose vertikalni.
Umistnéni strategie podnikatelské jednotky je znazornéno bodem, ktery vyjadiuje
hodnotu, kterd byla zjisténa vicefaktorovym hodnocenim. Podil trhu, ktery ptipada
na danou strategii je znazornén kruhovou vyseci, kterd odpovidé plose podilu. Matice
je rozdé€lena do tfi vyznamnych pasem a kazdé pasmo je dale rozdéleno na tii ¢asti. Tti
pole, které vypliuji levy horni roh, ptredstavuji pro podnik vyhodné postaveni strategii
zde umisténych a znatelné piilezitosti pro vyuziti. Tti pole, které vyplituji pravy dolni
roh, piedstavuji ne pfili§ dobré postaveni a podnik by se mél v daném momenté

rozhodnout, jak bude nadale vynakladat s danymi strategiemi. (Hordkova, 2003)

3.5 SWOT analyza

Jedna se o techniku, ktera se pouZiva k zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort plsobici
na uspeésSnost organizace. Jejim autorem je Albert Humphrey. Jeji nazev je sklada
Z pocatecnich pismen anglickych termini jednotlivych faktort:

— Strenghts — silné stranky,

— Weaknesses — slabé stranky,

— Opportunities — prilezitosti,

— Threats — hrozby. (managementmania.com, 2017)

Tato analyza by se méla zamétovat na podstatna fakta. Pokud se totiZz zamétime na pftilis

mnoho faktord, mize to pfinést komplikace. (Hanzelkova et al., 2017)
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SWOT analyza se nepouziva pouze k analyzovani na strategické urovni, lze ji pouzit

I na problémy taktického ¢i operativniho fizeni, a dokonce i jako identifikaci silny

a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb jednotlivce, tedy jako analyzu osobni. Analyza

by v kazdém piipadé méla byt objektivni. Nem¢la by vyjadfovat pouze subjektivni

nazory, ale méla by se v ni odrazet fakta. (Hordkova, 2003)

V praxi se lze setkat s mnoha riznymi postupy, které maji zakladni a spole¢né rysy, jako

napftiklad:

Soustiedit se na klicové a dulezité véci, tj. kliCové faktory.

Je nutné zahrnout pouze fakta a objektivni faktory, nikoliv pak domnénky

i spekulace. Analyze davaji diraz pouze véci, které jsou né&jakym zptisobem

méftitelné.

Vyuzit spolupréci celého tymu a vénovat velkou pozornost nazorim ostatnich.

Dtlezitost a objektivnost potvrdi rozdilné nazory. Jen ty véci, na kterych se tym

shodne, maji vahu.

Rozepsat faktory do 4 SWOT kvadrantd.

Vyhodnotit moznosti, jak vyuzit situace ¢i jak ji zlepsSit. K tomu se vyuzivaji

nasledujici mezikvadranty, které vedou ke spravnému stanoveni SWOT analyzy

a pomohou urcit strategie realizace naslednych opatieni: (managementmania.com,

2017)

o SO — Ofenzivni strategie — Jak pomoci silnych stranek vyuzit pfilezitosti
na trhu?

o WO - Strategie spojenectvi — Jak vyuzit piilezitosti k odstranéni nebo sniZeni
slabych stranek?

o ST — Defenzivni strategie — Jak vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb?

o WT — Strategie uniku/likvidace — Jak snizit hrozby ve vztahu k nasim slabym

strankam? (ecommercebridge.cz, 2019)
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4 Slevové portaly

Nakupovani pfes slevové portaly je trendem poslednich let. Tento trend se tyka
I ubytovacich a stravovacich zatizeni. Hotelové pokoje a stravovaci sluzby je mozné
na téchto internetovych slevovych portalech zakoupit za vyrazné nizsi cenu. Slevovy
portal je neodmyslitelné spojovan s produktem nazyvanym voucher. Voucher piedstavuje
poukazku potvrzujici rezervaci v hotelu ¢i stravovacim zafizeni. Miva pfedem piesné
danou hodnotu, kterou zakaznik uplatni pfi placeni za sluzbu nebo produkt. Na voucheru
byva uvedenou jméno kupujiciho, termin, adresa hotelu ¢i stravovaciho zatizeni a druh

sluzby.

Hlavnim diivodem umistovani nabidek na slevové portdly je zajiSténi povédomi
a prildkani navstévniki do noveé vzniklych hotelti ¢i stravovacich zatizeni. Dal$imi
divody mize byt zvySeni kapacity navstévnosti mimo sezénu ¢i prilakani hostl

do ptilehlych ¢asti hotelt, jimiz jsou naptiklad restaurace ¢i sportoviste.

4.1 Historie slevovych portali

Jak jiz byva zvykem, k nam, tedy do Ceské republiky, se povédomi o slevovych portalech
a jejich nasledné zavedeni dostalo az o n¢kolik let pozd&ji oproti jinym zemim, jako

je napiiklad USA.
4.1.1 Zahranici

Skutecny zacatek slevovych portalii odstartovaly projekty Groupon a LivingSocial
v USA. Bylo zapotiebi spojit n€kolik marketingovych aktivit, jako je poskytnuta sleva,
omezeny ¢as ¢i omezené mnozstvi. Spolu s tim §la ruku Vv ruce také ptesycenost trhu
a snizujici se poptavka po produktech a sluzbach. Dal§im potiebnym piedpokladem byl
neustale se zvySujici pocet internetové populace a jeji informovanost o cenach produktt
a sluzeb. Vyse zminovany portal Groupon.com zahajil svou ¢innost v listopadu 2008
a béhem dvou let se rozsitil do dalsich 150 zemi mimo USA. V roce 2011 jeho trzby
ptesahly 1 miliardu USD. V témze roce spolecnost uvolnila 5 % akcii na americké burze.
Ziskala tim 700 miliont dolard a ptekonala tak vstup na burzu spole¢nosti Google z roku
spole¢nost na zacatku nezaznamenala tak strmy rist, jako Groupon, pfesto nabizi své

sluzby ve vétsing velkych americkych mést a také v dalSich 9 statech. Zajimavosti
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LivingSocial je systém odménovani. Ten funguje na principu doporuceni. Pokud tedy
zakaznik doporuci 3 nové zédkazniky pomoci socidlnich siti a dalSich néstrojli, ma narok
na dal$i nakup zdarma. Tento zpisob odménovani tedy motivuje stavajici zakazniky,
ale také predstavuje dobrou reklamu a Sifeni povédomi o spole¢nosti. (freshservices.cz,

2013)
4.1.2 Ceska republika

Slevovy portal Slevomat.cz se prezentuje jako zalatek slevovych portald v Ceské
republice. Existuji ovSem zaznamy o tom, Ze tomu tak neni. Jednim z prvnich webt byl
server Fluky.eu, ktery provozovala prazska firma MyMedia. Tento web fungoval od roku
2009 do roku 2010 a nabizel $irokou $kalu zbozi, véetné elektroniky a obleceni. Jednalo
se o véci dovazené z Ciny a USA. Zajimavosti je server BigBrands.cz, za kterym stoji
Vassili Gaétan le Moigne, ktery byl v té dobé manzelem feditelky ¢eského Googlu
Tat’any le Moigne. Tento server byl specificky v tom, ze se do né¢ho mohli 1idé ptipojit az
po obdrzeni pozvanky, kterou musel poslat nékdo z pratel. Server nabizel prodej mdédniho
znackového zbozi se slevou 20-80 % oproti béZnym cenam. Tento server funguje dodnes,
ovSem pod zastitou Mall.cz. Ackoli Slevomat.cz nebyl prvnim slevovym portalem,
asi nejvice ze vech odrazel myslenku Grouponu. Slevomat zalozili Toma§ Cupr, Petr
Barto§ a Romana Sudovéa. Byl spustén 12. dubna 2010. Brzy po vzniku se spolecnikem
stala firma Miton. V roce 2011 doslo k odkupu nejvétsiho konkurenta Zapakatel.cz
a Slevomat vlastni i podily ve Vykupto.cz. V roce 2017 doslo k odkupu Slevomatu
firmou Secret Escapes, kterda se soustfedi na nabidku luxusnich dovolenych.

(freshservices.cz, 2012)

4.2 Soucasnost

I pfesto, ze na zacatku bylo vice nez 300 slevovych portali, dnes je jich na trhu jen okolo
¢1 klesajicim poctem zakazniktli. A také tim, Ze ubytovaci zatizeni vynakladaji stale vice
svych prostfedkli do vlastniho marketingu. Zakaznici jiz pfisli na to, Ze je cena uméle
vytvofena a kvalita odvedené sluzby pak odpovidé spiSe cen¢ po slevé nez cené pred

slevou. (Previo.cz, 2017)

Portalim typu Slevomat nebo Skrz.cz zdatné¢ konkuruje portal booking.com nebo

napiiklad Airbnb.cz. Nicméné Airbnb.cz je zaméfen na ubytovani v soukromi, takze
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se zam¢fuje na jiny segment. OvSem booking.com nabizi ubytovani hotelového typu,
je tedy konkurentem slevovych portalt, funguje totiz na velmi podobném principu,
piestoZze ubytovani nenabizi formou slev nebo vouchert, tak jak je zvykem napf.

u Slevomatu.
4,2.1 Slevomat

Slevomat si 1 ptes krizi ve svém oboru dokézal potvrdit pozici nejvétsiho prodejce
Vv cestovnim ruchu. Podafilo se mu v roce 2017 prodat vice nez 277 tisic zajezdl a pobytt.
Z toho nejvice pak v Ceské republice, celkem 1835 tisic pobytii. Nejvice vzrostly prodeje
ctythvézdickového ubytovani. Téch se prodalo vice nez 54 tisic a primérna ttrata v této
kategorii ubytovani vzrostla o 320 K¢ na osobu. Zvysil se také pocet ubytovacich zatizeni
spolupracujicich se Slevomatem. Zatimco v roce 2016 jich bylo 1025, vroce 2017
se tento pocet zvysil na 1245. Do budoucna se chce Slevomat zaméfit vice na luxusni
zahrani¢ni nabidky ubytovani a také se pokusit 0 spolupraci s nékterymi aerolinkami,

a prodavat tak pobyty vcetné letenek. (Slevomat.cz, 2018)
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5 Parkhotel Congress Center Plzen****

Jedna se o jeden z nejvétsich kongresovych hotelti v Ceské republice disponujicich étyfmi
hvézdickami. Nachazi se na okraji Plzné, v malebném prostiedi Borského parku. Hosté
to tedy maji velice blizko jak do pfirody, tak zaroven do centra mésta Plzn€, kam

se dostanou za pouhych deset minut jizdy.

5.1 Historie

Na misté, kde se nyni nachazi cely komplex, stdvalo v minulosti golfové hiist¢ a domek
pro golfovy klub. Nejdiive byla postavena pouze jedna budova, a to v roce 2001. Nékolik
let natobyla postavena budova druha, coz znazoriiuje obrazek 3, ktera zahrnuje
i kongresovy sal pro 1000 osob, ktery se rozprostira na plose 1800 m? a je dodnes jednim
z nejvetSich v Plzeniském kraji. Pozdéji se manzelé Kebrlovi rozhodli postavit jesté
budovu C, ktera zahrnuje dalsi ubytovaci kapacity. Stavebni prace pro modernizaci
pokoju a gastronomickych provozi probihaji dodnes. V soucasnosti se tedy komplex

sklada ze tii budov, které jsou neustale modernizovany. (parkhotel-czech.eu, 2019a)

Obrazek 3: Vystavba druhé budovy

Zdroj: parkhotel-czech.eu, 2019a
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5.2 Kontaktni udaje

Parkhotel Plzen
U Borského parku 31
301 00 Plzen

Recepce: +420 378 772 977, hotel@parkhotel-czech.eu
Rezervace: +420 378 772 909, rezervace@parkhotel-czech.eu

Webova stranka: www.parkhotel-czech.eu

Obrazek 4: Logo Parkhotelu

3 Parkhotel

CONGRESS CENTER PLZEN

Zdroj: parkhotel-czech.eu

5.3 Marketingovy mix sluzeb

Parkhotel nabizi mimo ubytovani jest€ spoustu dalSich sluzeb. Jedna se napiiklad
0 gastronomii, sportovni vyziti, wellness a fitness ¢i prondjem kongresovych mistnosti.

Tim se zasadnim zptisobem 1isi od konkurence v nejbliz§im okoli.
5.3.1 Vyrobek (product)

Ubytovani

V hotelu se lze ubytovat v ruznych druzich pokoji. Celkova kapacita hotelu ¢ini

150 pokojii. Druhy a poéty pokoju jsou:

— standard — dvoultizkové pokoje s manZzelskou posteli ¢i dvéma odd€lenymi postelemi
(20 m?),

— superior cherry — dvoulizkové pokoje s manzelskou posteli ¢i dvéma oddélenymi
postelemi s moznosti umisténi piistylky (26 m?), viz obrazek 5,

— superior wenge — dvoultizkové pokoje s manzelskou posteli ¢i dvéma oddélenymi
postelemi s moznosti umisténi piistylky (26 m?),

— junior apartment — dvoultizkové pokoje s manzelskou posteli, stylova sedaci

souprava (35 m?),
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— business apartment — apartman je rozdélen do dvou samostatnych pokoju, vybaven
klimatizaci (50 m?),

— family apartment — jedna se o dva dvefmi propojené Superior cherry pokoje, které
jsou vhodné pro rodiny s détmi &i pro skupinu dospélych hostii (52 m?),

— presidential — dva prostorné pokoje s kuchyniskym koutem, klimatizace (88 m?), viz
obrazek 6. (parkhotel-czech.eu, 2019b)

Jednotlivé pokoje se od sebe lisi tim, komu jsou urceny, poCtem a druhem posteli,
vybavenim, piisluSenstvim ¢i sluzbami zahrnutymi v cené. Kazdy host Parkhotelu

ma parkovani na pfilehlém parkovisti zdarma. (parkhotel-czech.eu, 2019b)

Obrazek 5: Superior Cherry

Obrazek 6: Presidential Apartment

Zdroj: parkhotel-czech.eu, 2019b

Zdroj: parkhotel-czech.eu, 2019b

VyuZiti kongresové mistnosti

V aredlu se nachazi jedenact sald, které je mozné propojit a usporadat tak maly workshop
¢i konferenci pro 2000 osob. Celé kongresové centrum disponuje modernim vybavenim,
jako napftiklad projektory s vysokym rozliSenim a skv€lé ozvuceni. V nejvétsim sale
se kazdorocné kond velké mnozstvi maturitnich plest skol z celé Plzné i okoli. Mimo
to je mozné zrealizovat zde stavebni den, rizné seminafe, vystavy, prezentace, veletrhy,
workshopy, team-buildingy, firemni akce, $koleni, zahradni posezeni ¢i sportovni
soustfedéni. Domluvit si zde akci je mozné telefonicky popfipadé vyplnénim online

formulate dostupného na internetovych strankach. (parkhotel-czech.eu, 2019c¢)

Nachazi se zde Big Hall o rozloze 1000 m?, ktery lze piizptisobit konané akci. V séle
je tedy podle druhu akce mozné vybrat z nékolika druht usporadani zidli. Dale je zde sal
Conferenza o rozloze 360 m? az pro 350 osob. A také mensi saly a konferenéni mistnosti

Bellevue, Alto, Basso, Meeting Room Loby a Meeting A, B. (parkhotel-czech.eu, 2019c¢)
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Stravovani

Congress Centrum Parkhotel Plzen nabizi vysokou kvalitu stravovani a profesionalni

pristup kuchait i personalu. V hotelu naleznete:

— Empiro restaurant — kde se serviruji snidan¢ jak pro hotelové hosty, tak
pro veiejnost.

— Restauraci — ktera nabizi jidla s klasickou ¢eskou tématikou ve spojitosti s vybranou
moravskou a svétovou vinotékou.

— Zimni zahradu — dal$i Casti restaurace, odkud je krasny vyhled na zahradu hotelu
a bazén.

— Lobby bar — ktery nabizi vyziti i v pozdnich veéernich hodinach a v 1ét€ nabizi pobyt

na terase, kterou je mozné vyuzit ke grilovani.

Déle je mozné objednat si tzv. ,,akce na kli¢*, které nabizeji veskeré gastronomické akce,
Vv podob¢ rautil, bankett, recepci, galavecert, piknikl a samoziejmé snidani. (parkhotel-

czech.eu, 2019d)
Nabidka relaxace a sportu
V Parkhotelu si kazdy zakaznik najde aktivitu, kterd mu nejvice vyhovuje:

— Tenis: Pfimo v arealu se nachazi tii tenisové kurty s povrchem Lano Wimbledon,
které jsou vhodné jak pro individualni hru, tak pro pofadani turnaji. Dale je mimo
prostory Parkhotelu mozné vyuzit tenisovou halu v Tomanové ulici v Plzni, kde
je polozen novy povrch Fast — Track ITF. Kurty mohou byt vyuzivany jak hotelovymi
hosty, tak 1 vefejnosti.

— Welness Spa, Fitness: Hotelovi hosté mohou relaxovat ve finské sauné. Objednavaji
se privatni vstupy a v sauné si je tedy mozné vychutnat patfi¢ny klid a komfort. Déle
je nabizen Siroky vybér masazi. V nabidce nechybi klasicka regeneracni masaz, relaxacni
masaz, ozdravné masaze Ci beauty masaze. Pro ty aktivnéjsi je nabizen zdarma vstup
a vyuziti Fitness. To je otevieno kazdy den od 6:00 do 22:00.

— Sport: Cely areal Parkhotelu se nachazi v blizkosti sportovisté, kde 1ze vyuzit in-line

drahu, minogolf ¢i zarezervovat hiisté¢ na beach voleyball. Je mozné zajistit také krytou

halu na fotbal, volejbal aj. Dal§i moznosti sportovniho vyziti je pijceni kol.
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— Bazén: Koupani je v Parkhotelu zajist€no venkovnim bazénem, ktery se nachazi

na terase. Ten je urcen pouze pro hotelové hosty, viz obrazek 7.

Obrazek 7: Venkovni bazén

Zdroj: parkhotel-czech.eu, 2019e

— Zahradaaterasy: V arealu se nachazi hned nékolik teras, které se vyuzivaji v teplych
mésicich. Lze na nich relaxovat, vychutnat si Salek kavy ¢i uspofadat vecirek. V nabidce
je terasa u Lobby Baru, Grill terasa u restaurace, terasa s bazénem, terasa u velkého salu

a pergola. (parkhotel-czech.eu, 2019e)
5.3.2 Cena (price)

K uspésnému vedeni ubytovaciho zatizeni je potfeba spravné stanovit cenu. Je nutné cenu
pruzné piizptsobovat napiiklad predpokladané obsazenosti ¢i cenové politice
konkurence. Na trhu se Casto vyskytuji i taci, ktefi ponechavaji cenu neménnou po cely
rok. To ovSem negativné piisobi na miru prodeje a vysi vynosii napiiklad z ditvodu

sezonnosti. (Han et al., 2016)
Ubytovani

Ceny pokojli za jednu noc pro jednu osobu se pohybuji od 1600 K¢ do 3500 K¢ podle
druhu pokoje. Ceny zahrnuji bufetovou snidani, parkovné, vstup do Fitness a bazénu

a ptipojeni na internet. (parkhotel-czech.eu, 2019b)
Vyuziti kongresové mistnosti

Jelikoz Parkhotel nabizi vice konferen¢nich mistnosti, vZdy se na hotel lze obratit
s vybérem té nejvhodngjsi. Cena konferen¢nich mistnosti zahrnuje moznost vyuziti
datovych projektori a ozvuceni. VSechny mistnosti jsou klimatizované a je mozné

ptipojeni na wi-fi. (parkhotel-czech.eu, 2019c)
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Stravovani

Jak jiz bylo zminéno, v cené kazdého pobytu je zahrnuta snidan¢ formou bufetu. Béhem
dne je mozné se stravovat v prilehlé restauraci, kde se hlavni jidla pohybuji od 300 K¢
do 600 K¢. Dale je mozné navstivit Lobby Bar, kde je mozné zakoupit alkoholické

I nealkoholické napoje. (parkhotel-czech.eu, 2019d)
Nabidka relaxace a sportu

— Tenis: Ceny kurtd se lisi podle sezénnosti, podle toho, zda se jedna o vikendové
¢ivSedni dny a také podle cCasu. V zimni sezéné se cena kurti pohybuje
od 300 do 400 K¢/hodinu a v letni sezoné od 150 do 200 K¢/hodinu.

— Wellness Spa a Fitness: Do Fitness maji hotelovi hosté vstup zdarma cely den
od 6:00 do 22:00. Cena finské sauny se pohybuje od 250 do 500 K¢/hodinu, podle poctu
osob. Masaze se pohybuji od 300 do 1 000 K¢, podle délky trvani a druhu masaze.

— Sport: V blizkosti hotelu je mozné si zarezervovat hiisté na beach-voleyball
od 200 do 400 K¢é&/hodinu, podle toho, zda si chcete zahrat pies den ¢i ve veernich
hodinach. In-line draha na koleCkové brusle je zdarma dostupna po cely den.

— Bazén: Do bazénu maji hotelovi hosté vstup zdarma. (parkhotel-czech.eu, 2019e)
5.3.3 Distribuce (place)

Parkhotel nabizi své sluZzby na svych internetovych strankach. Dal§imi misty, kde

je mozné zarezervovat si pokoj, jsou naptiklad webové stranky:

— hotels.com,

— booking.com,

— tripadvisor.cz — na stranky lze snadno piejit z webovych stranek Parkhotelu pomoci
ikony,

— lol.travel,

— HRS.com.

Bézné u hotelll probihd spoluprace s cestovnimi kancelafemi, kterym je umozZnéno
nabizet sluzby ubytovani v n€kolika pokojich. Ty se poté bud’ obsadi, ¢i nikoli. Pobyty

v Parkhotelu ov§em nejsou nabizeny Zadnymi cestovnimi agenturami.
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5.3.4 Komunikace (promotion)

Parkhotel se prezentuje prostiednictvim svych webovych stranek a také ma sviij ucet

na socialni siti Facebook a Instagram.
Webové stranky

Parkhotel nabizi prohlidku svych webovych stranek ve tfech jazycich, a to cesting,
anglictiné a némciné. Po otevieni stranek se zobrazi Givodni stranka, na které je mozné
vidét logo hotelu, ménici se obrazky na pozadi z prostort Parkhotelu, rezervacni okénko,
ve kterém zvolite libovolny datum ¢i liStu s policky, které lze dale rozkliknout. Jedna
se 0 policka hotel, pokoje, kongresy, gastro, relax, balicky ¢i kontakt. NiZe na strankéach
lze zadat email, a tim se pfihlasit k odbéru novinek. Cely design stranek je ladén
do zelenych barev. Zelena barva symbolizuje harmonii a klid, proto je prohlizeni stranek
velmi pfijemné. Pismo stranek ovsem puisobi zastarale. Na strankach chybi vyhledavaci

tlacitko. (parkhotel-czech.eu, 2019f)

Socialni sité

Parkhotel ma sviij ucet na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na Facebooku
zvefejiiuje prispevky tykajici se blizicich se akci konanych pravé v Parkhotelu, dale
pfipomind vyuziti sluzeb neubytovanym zdkaznikiim, jako napiiklad prondjem
tenisovych kurtl ¢i haly. Na svém profilu potfada také zajimavé soutéze, s vyhrami
Vv podobé voucheru do restaurace v Parkhotelu ¢i poukazu na volné hodiny na tenisovych

kurtech. Podminkou pro tcasti v soutézich je byt fanouskem daného profilu, napsat

néjaky vzkaz do komentait a sdilet dany ptispévek. (facebook.com, 2019)

Na Instagramu Ize najit pfedevsim fotografie z konanych akci v Parkhotelu, pfedevs§im

pak z maturitnich plest. (instagram.com, 2019)
Katalogy

Parkhotel ma k dispozici na svych webovych strankach v zalozce kongresy Konferencni
katalog. V tom je mozné zjistit, jaka je presna nabidka sluzeb pro dany rok. Lze zde nalézt
informace o konferen¢nich mistnostech vcetné fotografii, planek hotelu, fotografie
a popis jednotlivych pokoju, teras, tenisovych kurtd, bazénu, Welness Spa a Fitness,
informace o0 dopravé a parkovani, zajimava mista v Plzni ¢i kontaktni udaje. (parkhotel-

czech.eu, 2019c)

38



5.3.5 Materialni prostredi (physical evidence)

Dle recenzi z online rezervacnich portali booking.com (2019a) a tripadvisor.cz (2019)
je ziejmé, ze si vétSina zakaznikt chvali jak vzhled interiéru Parkhotelu, tak také jeho
umisténi a nejblizsi okoli. V mnoha piipadech hodnoti velice kladné cistotu pokojl
I celého hotelu. I proto je tato kategorie, tedy Cistota, hodnocena na booking.com 8,9 body
z celkovych 10. Dalsi silnou strankou hotelu dle recenzi je vstiicnost a ochota personalu.
Problémy, kterym se neda vyhnout, fesi s klidem a pokorou k zakaznikovi. Tato kategorie
je hodnocena 8,6 body. Dalsi velmi vysoce hodnocenou kategorii je pohodli. Jedna
se napiiklad o pohodlnost posteli, umisténi klimatizace na vétSiné pokojli, moznost
odpocinku na terasdch ¢i klid a ticho na préci. Tato kategorie je hodnocena 8,4 body.
Nejspise jedinou kategorii, ktera nemd tak vysoké hodnoceni, je modernost hotelu.
V recenzich Ize najit stiznosti tykajici se star§iho vybaveni na pokojich, které ptisobi tzv.

retro.
5.3.6 Lidé (people)

Stejné tak jako v kazdém hotelu, tak i v Parkhotelu se pohybuje velké mnozstvi lidi.

At uz se jednd o jednu stranu, tedy zaméstnance, ¢i druhou stranu, tedy zdkazniky.
Zaméstnanci

K aspésnému chodu hotelu je potieba velkého mnozstvi personalu. V Parkhotelu
je mozné dorozumét se ¢tyfmi jazyky, a proto vybér zaméstnancti neni jednoduchy. Jesté
pred piijezdem hosta do hotelu je mozné vyuzit sluzby odvozu, ktery Parkhotel nabizi,
ajsou tedy potfeba fidi¢i. O spokojenost hosti po dobu pobytu se staraji recepéni,
pokojské ¢i portyii. O gastronomii pak zkuSeni kuchafi, ktefi tvofi nejen ceské pokrmy
ale také riizné speciality. Napomocni jsou jim CiSnici a servirky. V hotelu je potieba také

obsluhy Lobby baru.
Zakaznici

Zakazniky hotelu jsou hosté, ktefi pfijeli za relaxaci ¢i Sirokou moZznosti sportovniho
vyziti, dale naptiklad ucastnici konferenci potadanych v hotelu. Zakazniky do hotelu

tahne zcela jisté také kréasa historického centra mésta Plzné, které je vzdaleno asi 3 km.

Mimo hosty ubytované v hotelu jsou zékazniky také pronajimatelé konferenc¢nich
mistnosti na jednodenni akce, jako naptiklad pro pofddani maturitnich plesti, mensich

firemnich vecirkt ¢i jen rodinnych oslav.
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5.3.7 Procesy (processes)

Za fungujicim hotelem stoji spoluprace velkého poctu lidi. Neni dilezité pouze to, jaké
sluzby jsou poskytovany ale také jakym zptisobem. Toto je dulezité predevsim u sluzeb

s velkou mirou kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby.

Parkhotel nabizi pfedevsim sluzby prvniho typu, kdy musi byt klient pfimo ptitomen, aby
mohla byt sluzba poskytnuta. At uz se jedna o zdkladni sluzby, tedy ubytovani
¢i stravovani, nebo sluzby doplikové, jako naptiklad sportovni vyziti, navstévu Fitness

nebo masaze.

Zakaznik se soustfedi na vstficnost personalu, jeho ochotu a zplsob jednani. Dulezité
je také pusobeni interiéru na hosta, tedy ¢istotu pokojti i jeho vybaveni. To vSe ovliviiuje

dojem hosta, ktery poté sdéluje svému okoli.

Parkhotel je mozné ohodnotit pomoci uctu na socidlni siti Facebook ¢i na webovych

strankach booking.com nebo tripadvisor.cz.
5.3.8 Balicky (packaging)

Parkhotel nabizi pfimo na svych webovych strankach nékolik druhti balicku pro rizné

veékove kategorie hostl s riznymi zaméfenimi. Jde o:

— Letni tenisovy trénink: Balicek je uréen predev§im pro mladé pary lidi, kteti radi
sportuji a zaroven relaxuji. Trénink probiha na tenisovych hfiStich pfimo v aredlu
Parkhotelu. Je mozné vyuzit také sluzeb trenéra. Tento balicek je platny pro dvé osoby
na dva dny, a to od ¢tvrtka do nedéle. Ubytovani je mozné v pokoji Superior Cherry
¢1 Superior Wenge. Dale bali¢ek zahrnuje polopenzi, parkovani, vyuZivani bazénu
zdarma, lahev vody pro kazdou osobu na kazdy den a také slevu 20 % na masaze. Cena
balicku je 4 990 K¢ pro par a 2 990 K¢ pro jednotlivce.

— Rodinny vikendovy vylet: Tento bali¢ek je vhodny pro rodiny s détmi. V cené
balicku je vstup do ZOO Plzeil nebo interaktivniho centra Techmanie. Balicek zahrnuje
polopenzi, ubytovani v pokoji Family Apatment a dale pak vyuziti tenisovych kurtl
se slevou, parkovani a vyuzivani bazénu zdarma. Je mozny pobyt od patku do ned¢le.
Cena balicku je 6 990 K¢ pro rodiny s 2 dospélymi a dvéma détmi nebo 6 490 K¢

pro rodiny s 2 dospélymi a 1 ditétem.
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— Aerobni tréninkovy vikend: Balicek je urcen pfedevsim Zzendm, které si chtéji uzit
sportovni vikend. Pobyt probihda od patku do nedéle. Bali¢ek zahrnuje vyuzivani
cvicebniho salu, ubytovani v pokoji Seperior cherry nebo Superior Wenge, polopenzi,
lahev vody na den pro kazdého, vyuzivani bazénu zdarma, parkovani, slevu 20 %
na masaze a slevu na vyuziti tenisovych kurtd. To vSe je nabizeno za cenu 4 990 K¢
pro dvé osoby nebo 2 990 K¢ pro jednotlivce.

— Letni firemni ve€irky: Parkhotel nabizi mnoho konferen¢nich mistnosti, a proto
je mozné jesté pied vecirkem napiiklad uspofadat Skoleni. K dispozici jsou sluzby
restaurace, grill, venkovni terasy, bazén, parkovéani, ubytovani v pokojich Superior
Cherry a Superior Wenge, vnitini i venkovni posezeni ¢i moznost uspofadani tenisového
turnaje. Cena balicku se odviji naptiklad od poctu osob, poctu vyuzitych teras a dalSich
aspektu.

— Casino a Poker pobyt: Tento balicek je ur¢en predevs§im pro pany. Balicek zahrnuje
ubytovani v Parkhotelu a uziti si zabavy v Rebuy Stars Casinu v obchodnim centru Plaza
Vv Plzni. Na vybér je ze dvou moznosti, a to Poker Tournament Free Entry nebo 50 € free
voucher na libovolné hry. Odvoz do Casina i zpét zajistuje Parkhotel. (parkhotel-
czech.eu, 20199)

5.4 Strategie

Parkhotel nikde na internetu nezvefejiiuje informace o svém strategickém planovani,

a proto pokracovani této kapitoly bude zaméteno spise na doporuceni.

Cilem Parkhotelu by mélo byt nadale udrZzovat dobrou finan¢ni situaci hotelu.

V nésledujicim grafu 1 je mozné vidét vyvoj jeho €istého zisku mezi lety 2011-2017.

Graf 1: Trzby Parkhotelu Congress Center Plzent mezi lety 2011-2018

Cisty zisk v tis. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek Parkhotelu Congress Center Plzen, 2019
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Z grafu 1 je patrné, ze ma vyvoj spole¢nosti rostouci tendenci. Od roku 2011 az do roku
2015 dochazelo ke kazdoro¢nimu zvyseni Cistého zisku. V roce 2016 doslo k poklesu.
Vroce 2017 a 2018 ovsem doSlo opét K rapidnimu zvySeni, coz je nasledek stale

se zvysujiciho z4jmu o cestovani a s tim spojené ubytovaci sluzby.

Tento jev ovSem neni pouze zalezitosti Parkhotelu. V Clanku z webové stranky
Aktualng.cz z tnora 2018 se hovoii o tom, Ze se v CR ubytovalo v roce 2017 rekordnich
20 miliond turistd. Nejvice z nich pak bylo z Némecka, Slovenska, Ruska i asijskych
zemi, predevsim z Ciny. Plzensky kraj pak zaznamenal zvyseni nav§tévnosti meziroéné
o vice nez 10 %. Reditelka Slevomatu Marie Havlickova pak dodavé, ze domaci cestovni
trh zaZiva boom piedeviim diky piiznivé ekonomické situaci v Cesku. A stejné ptiznivou

situaci predpovida i pro rok 2018. (aktualne.cz, 2018)
5.4.1 Vize

Pro takto velky hotel by bylo vhodné urcovat svou vizi jak z hlediska svych produkta, tak

Z hlediska uspokojovani potteb zdkaznikd.
Vize Parkhotelu by tedy mohla byt masledovna:

,»Vizi Parkhotelu Congress Center Plzen je nabizet svym hostim neopakovatelny
zéazitek v podobé luxusniho ubytovani, lahodnych pokrmi ¢i jedine¢ného klidu,
a to za pfitomnosti odborného a vZdy mile naladéného persondlu.” (vlastni zpracovani,

2019)

5.5 Marketingova analyza

Marketingova analyza zkoumad, jak vnitini prostiedi firmy, naptiklad pomoci SWOT
analyzy, viz tabulka 2 ¢i potieb hostt, tak i vnéjsi prostiedi, a to napiiklad prostfednictvim

analyzy konkurence.
5.5.1 SWOT analyza

Na zéklad¢ telefonického rozhovoru s vedoucim pracovnikem hotelu a dalSich zdroji
informaci bylo zjiSténo nékolik kritérii, které hotel povazuje za silné stranky, slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby. Jejich rozdéleni je mozné vidét v tabulce 2.
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Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Poloha hotelu Pouze venkovni bazén
Siroka kala nabizenych sluzeb Chybéjici ¢i nefunkéni klimatizace
Restaurace, konferencni prostory V daném meésté se nenachazi letiste

Stala modernizace hotelu

Financéni stabilita

Prilezitosti Hrozby
Rostouci trend v cestovnim ruchu Nedostatek kvalifikované pracovni sily
Rostouci pocet svateb Nova konkurence
Kongresova turistika Blizkost neatraktivnich lokalit (véznice)

Zaméieni se na klientelu okolnich firem

Moderni propagace hotelu na socialnich

sitich, zejména v zahranici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Silné stranky:

Do silnych stranek Parkhotelu byla zatazena jeho poloha a také Siroka $kala nabizenych
sluzeb. Diky témto dvéma strankam se Parkhotel odliSuje od konkurence v okoli.
Parkhotel ptisobi na trhu jiz od roku 2001. Po celou dobu své existence se mu dafilo, coz
dokazuji rozSifovani a neustalé modernizace. Financ¢ni stabilitu hotelu za poslednich 8 let

dokazuje graf 1: Trzby Parkhotelu Congress Center Plzen mezi lety 2011-2018.
Slabé stranky:

Do slabych stranek lze zatadit absenci krytého bazénu. Mnoho hosti by jist¢ vyuzilo
hotelovy bazén i v zimnich mésicich, coz ovSem neni mozné. Nékteii hosté si také
Vv recenzich stézuji na chybégjici ¢i nefunkéni klimatizaci na nékterych pokojich.
Pro nekteré zahrani¢ni turisty mize byt také zklaméanim, ze se ve mésté nenachazi letiste.
Nejblizsimi letisti jsou Letisté Karlovy Vary, které je vzdaleno 62,9 km ¢i Letisté Vaclava

Havla Praha, které je vzdaleno 77,4 km. (booking.com, 2019a)
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Piilezitosti:

Do pfilezitosti bezpochyby patii rostouci trend v cestovnim ruchu, o kterém hovoii
feditelka Slevomatu Marie Havlickova v ¢lanku z webové stranky Aktualné.cz z tnora
2018. Dale rostouci pocet svateb, coz piedstavuje piilezitost v podobé poradani svateb
I svatebni hostiny pfimo v Parkhotelu. Diivodem toho, pro¢ do Plzné mifi tolik turistu,
je zcela bez pochyby historické centrum, ve kterém se nachazi mnoho pamatek. Jedna
se naptiklad o Katedralu svatého Bartoloméje na namésti Republiky, Divadlo Josefa
Kajetana Tyla, Velkou Synagogu ¢i ZapadocCeské muzeum. Dalsi prilezitosti je zaméteni
se na klientelu firem z nedaleké primyslové zony Borska pole. Je také mozné hotel vice

zviditelnit pomoci médii a socialnich siti, a to nejen v Cesku, ale také v zahranidi.
Hrozby:

Do hrozeb lze fadit nedostatek kvalifikované pracovni sily. V dnesni dobé odchazi mnoho
kvalifikovanych lidi, pfedev§im kuchatti, do zahrani¢i, kde nachdzi lepsi pracovni
uplatnéni a moznost rustu. Dalsi hrozbou muze byt vstup potencidlni nové konkurence
na trh. Kvili dlouholeté tradici a ziskani mnoho zdkaznika neni tato hrozba prilis velka.
Negativnim faktorem plisobicim na hotel miize byt také blizkost neatraktivnich mist, jako

je naptiklad véznice.

5.5.2 Analyza potieb hosti

U hotelu jako je Parkhotel, ktery nabizi mnoho odlisnych sluzeb je dilezité také zaméteni
se na jednotlivé skupiny zakaznikt, tedy segmentovani. Odlisné sluzby budou po hotelu
vyzadovat manazefi, ktefi pfijedou za ucelem konference, jiné sluzby rodiny s détmi

a jiné sluzby naptiklad maturitni tfidy, které poZaduji uspofadani maturitniho plesu.

Pro kazdou kategorii hostli by bylo dobré vytvofit odlisny zplsob propagovani. Tedy
naptiklad vytvotfeni odliSnych propaga¢nich materidld. Pro manazery, kteti piijizdi
do Parkhotelu, je potfebné vytvorit propaga¢ni material S obrazky konferen¢nich
mistnosti, luxusnéjSich pokojii, popfipadé Lobby baru. Pro rodiny s détmi bude dilezité
vytvofit propagacni materidl S obrazky bazénu, rodinného pokoje, sportovnich kurt
¢1 restaurace. Pro Skoly by bylo vhodné vytvofit propagacni materidl S obrazkem velkého
salu pro potfadani plesi ¢i moZnost umisténi obcCerstveni na stoly. I zplisob propagace
je pro kazdy segment odlisny. Papirovou formou propaga¢niho materialu by bylo jisté

vhodné umistit na nasténky do Skol. Dal§i moZnosti je navstéva Skoly odbornym
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pracovnikem, ktery by dany produkt osobné nabizel. Propagace pro manazery miize
probihat naptiklad pomoci zaslani emailu s propagacnim materidlem na pfislusna
odd¢leni firem z okoli, ktefi maji na starost objednavani hotela pro konference ¢i poradani

firemnich vecirk.
5.5.3 Analyza konkurence

Zde jsou popsany hotely, které by mohly znamenat potencidlni konkurenci Parkhotelu.

Jedna se vzdy o Ctyrhvézdickové hotely s konferencnimi mistnostmi.
1. Primavera Hotel & Congress centre****

Jedna se o ¢tyrthvézdiCkovy hotel umistény

v klidné ¢&asti mésta. V hotelu se nachazi Obrazek 8: Hotel Primavera

.
g
e

-

restaurace, kongresové centrum, a také s
divadlo. Ubytovat se je mozné v jednom z 92
klimatizovanych ~ pokoji. Rada  znich
poskytuje vyhled do udoli feky Uhlavy. Lze
zde navstivit stylové zafizenou restauraci

Sletni terasou Svyhledem do pfirody.

Kapacita restaurace je 110 hostli. Nechybi
zde ani vinarna, kde je kapacita 44 hostu. Zdroj: booking.com, 20190
Kongresové centrum zahrnuje viceucelovy sal s venkovni terasou a foyér. Ten
ma kapacitu 280 osob. Dale se zde vyskytuji dva mensi saly, kazdy az pro 90 osob,
salonek pro 50 osob a jedna jednaci mistnost pro 20 osob. VSechny mistnosti jsou
vybaveny nejmodernéjsi technikou. V hotelu je také nékolikrat do roka mozné navstivit
divadelni ptedstaveni pro vefejnost. Je mozné zajistit také pfedstaveni pro uzavienou

spole€nost. Parkovani je zde mozné na ptilehlém parkovisti az pro 100 aut. Hotel pfimo

na svych webovych strankach nabizi darkové vouchery. (primaverahotel.cz, 2019)
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2. Hotel Central Plzen

Ctyrhvézditkovy hotel Central se nachézi Obrazek 9: Hotel Central Plzeit
piimo vcentru Plzené na nameésti
Republiky. V minulosti se na tomto misté
nachazel hotel Ural, ktery byl pozdéji
pfejmenovan na nynéj$i hotel Central.
V hotelu je mozné navstivit restaurant
s kapacitou 80 osob  avyhledem

nanamésti Republiky, zahrnujici tii

salonky. Dale také wellness centrum
se slune¢ni  loukou, parni kabinou, Zdroj: hotelcentral.cz, 2019
hydromasazni ~ whirpool ¢&ifinskou, tropickou a aroma saunu  se sprchou.
Ubytovani je mozné v 77 komfortnich pokojich. Aktualné je zrekonstruovéana recepce
hotelu, a to od bfezna 2019. Parkovani je mozné na parkovisti ve vnitrobloku.

(hotelcentral.cz, 2019)
3. Vienna House Easy Pilsen

Jedna se o ¢tythvézdickovy hotel, ktery své Obrézek 10: Vienna House Easy Pilsen
hosty ldka mimo jiné na své umisténi.
Nachazi se totiz pifimo naproti svétové
znamému pivovaru Plzenisky Prazdroj, a.s.
V hotelu se nachazi konferencni mistnosti

pro konani akci, restaurace s barem, wellness

centrum ¢i fitness a sauna. Spolecenské akce

je zde mozné pofadat s exkluzivnim
prosvétleném sale s kapacitou Zdroj: viennahouse.com, 2019

aZ 400 osob. Hotel nabizi také nckolik specialnich nabidek. Jde naptiklad o program
Vienna Senior. Jedna se o balicek pro seniory, ktefi maji moznost flexibilni moznosti

zruSeni rezervace ¢i vyuzit slevu 10 %. (viennahouse.com, 2019)
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4. Courtyard by Marriott Pilsen

Dalsim ¢tythvézdickovym hotelem v Plzni Obrézek 11: Countryard by Marriott Pilsen

je Countryard by Marriott Pilsen. Nachazi

se VvV multifunkénim komplexu Diplomat
Center a je vzdalenou pouze n¢kolik minut
chiize od Nameésti Republiky. V hotelu se
nachazi restaurace, fitness centrum, bar,
kavarna, konferen¢ni mistnost ¢i terasa.

V hotelu ovSsem chybi wellness centrum

Zdroj: booking.com, 2019c

¢i bazén. Soukromé parkovani v arealu
hotelu je mozné za 300 K¢/den.

(booking.com, 2019c)

5.5.4 PEST analyza

Byla provedena analyza vné&jSiho okoli firmy. Podrobngjsi analyzu je mozné vidét

v piiloze B: PEST analyza. V tabulce 3 je pak znazornéno pouze shrnuti poznatkd.
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Tabulka 3: Shrnuti PEST analyzy

internetu

Sektor Viiv* Faktor Komentar
/ Veftejné prostiedi a PInéni stanovenych akci zalezi na
politicka kultura zemé | dodrzeni koncepce do roku 2022.
+ Mezinarodni rating Trend je pozitivni, mezinarodni
zeme agentury hodnoti CR velmi dobie.
Politicky T Je patrnd snaha o zjednoduseni
/ Lot thig 7z systému, transparentnost a vyssi
dotaci EU Y ’ P y
kontrolu.
< . Mozny odklon od EU a zména ménové
- | Zména vlady o
politiky.
/ Prechod zemé na Furo Nejasné tendence, pozitivni i negativni
dopad.
Soucasna i ptredpokladand mira
nezaméstnanosti je hluboko pod
pfirozenou mirou nezaméstnanosti, coz
o - | Nezaméstnanost zpusobuje nejistotu na pracovnim trhu,
Ekonomicky ze strany zaméstnavatelt, zvySovani
mezd a fatalni nedostatek
kvalifikovanych pracovnik.
/ | Inflace Inflace je na trovni pozadované CNB.
HDP, zahrani¢ni o . e,
+ o ARG Trend rustu HDP je pozitivni.
obchod
Roste mira rizika, tykajici se integrace
- Migrace migrantd a socialni naro¢nost
integrace.
Spolecensky
/ | Socialni vrstvy V soucasnosti tento faktor nema vliv
| Jazykova vybavenost | Jazykova vybavenost stagnuje, stile je
obyvatelstva jesté patrny vliv predchozich generaci.
Pomérmné velka konkurence
- | Konkurence .
(4 srovnatelné hotely).
/ Rist globalnich Neni v planu zapojeni hotelu do
hotelovych fetézci retézce.
PR VR S ie gy Nutna modernizace a $ir$i spoluprace
Technologicky - socialnim sitim a POILP

se specializovanymi portaly.

Clenstvi v Narodni
federaci hotelt a
restauraci Ceské
republiky

Informace nebyla poskytnuta.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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6 Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotazovani, pti kterém bylo pouzito elektronického
dotazniku. Dotaznik zahrnoval pouze uzaviené otazky. U nékterych byla moznost vybéru
vice odpovédi, u nékterych pouze jedné. Dotaznik byl vypliiovan mym okolim pfatel,
ajelikoz pracuji ve velké nadnirodni firmé, ktera ma po CR &tyfi zavody, naskytla
se mi moznost rozeslat dotaznik také lidem do vSech téchto zavodu. Celkem dotaznik
vyplnilo 230 respondentd. Z diivodu uzavienych otazek, a tedy nemoznosti nevhodnych
odpovédi nebylo nutné vyfazovat zadny z dotaznik. Pfed samotnym zacatkem
dotazovani byl dotaznik rozeslan tfem osobam, s kterymi jsem konzultovala
pochopitelnost otazek, a nékteré otdzky byly mirné pozménény. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, zda respondenti znaji vybrané slevové portaly, zda je vyuZzivaji
a za jakym ucelem. Z toho se da nadale vyvodit uzite¢nost slevovych portalt pro firmy.

Zda se jim zde vyplati své pobyty nabizet ¢i komu je nabizet.

Co se tyce statistick¢ého zpracovani dat, na zaCatku byly pfiddny nékteré otazky

demografického typu, prave kvili lepSimu ur¢ovani miry kontingence.

6.1 Interpretace ziskanych dat

Pf#i vyhodnocovani dat byl pouzit dokument v programu MS Excel, kde byly dle potieby
také vytvareny potfebné tabulky a grafy pro lepsi pfehlednost. Dotaznik byl zaméten
nejprve naotazky tykajici se dané problematiky, tedy slevovych portali a v zavéru

se vyskytovaly otazky demografického charakteru.

V prvni otazce bylo zjistovano, které slevové portaly respondenti znaji. Bylo zde
mozné vybrat vice odpovédi. Mezi moznostmi byly: Slevomat, Zapakatel, Vykupto,
Slevotéka, Hyperslevy, Slever, Pepa.cz a Slevoking. Pro ty, ktefi neznaji Zadny z téchto
slevovych portali, bylo mozné zaskrtnout policko: Zadny. Vysledek této otazky

je znazornén v grafu 2.
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Graf 2: Které slevové portaly znate?

7adny w10 (4,3 %)
Slevomat I 220 (95,7 %)
Zapakate| EEEG—— 46 (20 %)
Vykupto I 54 (23,5 %)
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Hyperslevy mE 102 (44,3 %)
Slever mmmE 24 (10,4 %)
Pepa.cz NN 84 (36,5 %)
Slevoking m——— 34 (14,8 %)

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Z grafu 2 je mozné vidét, ze lidé maji nevétsi povédomi o slevovych portalech Slevomat,

ktery zna opravdu témét kazdy, dale Hyperslevy a Pepa.cz.

V dalsi otdzce se zjiStovalo, které slevové portaly respondenti nékdy vyuzili. Mezi
moznostmi byly opét stejné odpovédi jako u otazky prvni a mohlo byt také vybrano vice

odpovédi. Vysledek otazky je znazornén v grafu 3.

Graf 3: Které slevové portaly jste nékdy vyuzil/a?

74dny = 36 (15,7 %)
Slevomat I 190 (82,6 %)
Zapakate| m——— 10 (4,3 %)
Vykupto I 2?2 (9,6 %)
Slevotéka N 6 (2,6 %)
Hyperslevy I 40 (17,4 %)
Slever m— 6 (2,6 %)
Pepa.cz N 4?2 (18,3 %)
Slevoking e 20 (8,7 %)

0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vysledky této otazky jsou velmi podobné otdzce prvni. Tedy vétSina téch, ktefi dany

portal znaji, pomoci n¢j také nékdy pobyty objednévali.
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Ve treti otadzce bylo od respondentil zjistovano, jak asi ¢asto respondenti objednavaji
pobyty pres slevové portaly. Zde bylo mozné vybrat pouze z jedné moznosti, a to: nikdy,
méné neZ jednou za rok, jednou za rok, jednou za pul roku, jednou za mésic ¢i vicekrat

do mésice. Vysledek je mozné vidét v grafu 4.

Graf 4: Jak asi ¢asto objednavate pobyty ptes slevové portaly?

34 (14,8 %)

50 (21,7 %)

m vicekrat do mésice jednou za mésic jednou za pil roku

= jednou za rok ® mén¢ nez jednou za rok = nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zajimavosti u této otazky je, ze zaddny z 230 respondentli nenakupuje pobyty jednou
¢i vicekrat do meésice. Hotely mohou tento problém feSit napfiklad zvySenim slev

pfi pravidelnych navstévach alesponi jednou za mésic.

Dalsi otazka se ptala na to, pro koho respondent nejcastéji pobyty nakupuje. I u této
otazky bylo mozné vybrat vice odpoveédi. V tomto piipadé se nejednalo o otazku
povinnou. Byla logicky vyzadovana pouze po téch, ktefi vibec né&jaké pobyty

objednavaji. Vysledky jsou znazornény v grafu 5.
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Graf 5: Pokud pobyty objednavate, pro koho nejéastéji?

pro sebe NG 00 (44,6 %)
pro partnera/partnerku [N 50 (24,8 %)
126 (62,4 %)
pro rodinu |
pro kamarady | 20 (9,9 %)
jiné M 8 (4 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Nasledné bylo zjistovano, za jakym ucelem respondenti pobyty objednavaji. | zde
bylo mozné vybrat vice odpovédi a opét odpovidali pouze ti, kteti viibec pobyty
objednavaji. Tato otdzka mlze byt pro hotely stéZejni v tom, urcit jaké by mély naptiklad

tvofit balicky. Odpoveédi jsou znazornény v grafu 6.

Graf 6: Pokud pobyty objednavate, za jakym tcelem?

relaxace [N
178 (88,1 %)
poznavani [N 66 (32,7 %)
sportovni vyziti [N 44 (21,8 %)
pracovni zalezitosti 0 (0 %)
jine W 12 (5,9 %)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vysledek nedopadl nijak prekvapive, az na moznost pracovnich zalezitosti. Ani jeden
z respondentil totiz nezvolil nakupovani pomoci slevovych portali za ucelem sluzebni
cesty €ijinych pracovnich zéleZitosti. NejspiSe je to zpiisobeno tim, Ze firmy, které
posilaji své zaméstnance na sluzebni cesty, jiz maji vybrané stale hotely, ve kterych

mohou mit jiZ domluvené slevy.
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Nasledujici dvé otazky se ptaly respondentii na to, zda jsou s nakupovanymi pobyty
spokojeni, a také zda je podle jejich nazoru nakupovani na slevovych portalech
vyhodné. Vysledky nejsou ani u jedné otazky nijak piekvapivé. U prvni z téchto otazek
odpovédélo 89 % respondentil, ze jsou s pobyty velmi nebo spiSe spokojeni, 10 %
respondentll, Ze je to ruzné a pouze 1 %, ze jsou nespokojeni. U otazky druhé jsou
vysledky takové, ze 95 % respondentli povazuje nakupovani pomoci slevovych portalt

za velmi nebo spiSe vyhodné.

Déle byly zjistovany jiz pouze demografické udaje. Tedy pohlavi, vek, vzdélani

a velikost respondentova mista bydlisté.

Dotaznik vyplnilo téméf dvakrat vice Zen nez muzi. Zen bylo presné 150, tedy 65,2 %
a muzu 80, tedy 34,5 %.
Z otazky tykajici se véku je ziejmé, Ze se podatilo nasbirat odpovédi od lidi z riznych

veékovych kategorii, coz je mozné vidét v grafu 7.

Graf 7: Do jaké vékové kategorie spadate?

2 (0,9 %)

53(23 %)

Eménénez 18 ®=19-30 m=31-45 46 - 60 = vice nez 60

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V otazce Cislo 10. bylo dotazovéno, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvice
odpovidali respondenti se stifedoSkolskym vzdélanim s maturitou, tich bylo 136, tedy
59,1 %. Poté vysokoskolsky vzdélani, kterych bylo 62, tedy 27 %. A zbytek byli
respondenti se zakladnim vzdélanim, vyuceni a respondenti s vys§im odbornym

vzdélanim.
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A v posledni otazce bylo zjistovano, jaké je respondentovo misto bydlisté. Vysledky

jsou mozné vidét v grafu 8.

Graf 8: Jaké je misto Vaseho bydlisté?

64 (27,5 %)

30 (13 %)

8 (3,5 %)
vesnice, mé&sto do 5 000 obyvatel mesto do 50 000 obyvatel
= mésto do 100 000 obyvatel = m¢sto nad 100 000 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

6.2 Statistické ukazatele

Ve statistickém zpracovani je uréovan kontingen¢ni koeficient a p-hodnota u riznych
proménnych, a dale provedena klasifikace pomoci klasifikacnich stromt, za ucelem
identifikace skupiny zakaznikl,, kterd poziva slevové portaly k ndkuptim pobyti
nejéast&ji. Ke zjisténi kontingenéniho koeficientu byl pouzit y? test nezavislosti. U ? testu

nezavislosti tedy definujeme dvojici hypotéz:

— Ho: Znaky X a Y v tabulce 8 jsou nezavislé.

— Hi: Znaky X a Y v tabulce 8 jsou zavislé. (Rezankova, 2011)

Kontingen¢ni koeficient nabyva hodnot od nuly do jedné. Obecné hodnoty, které jsou
blizké k nule, znaci nezavislost a hodnoty, které jsou blizké k jedné, znaci zavislost.
Hodnoty kolem 0,3 znaci statisticky vyznamnou zavislost a hodnoty 0,5 se jiz pak
povazuji za velmi silny vztah. Néasledné¢ pokud je p-hodnota men$i nez 0,05,
potvrzujeme platnost alternativni hypotézy, tj. zavislost znakt. Urceni kontingen¢niho

koeficientu a p-hodnoty je znazornéno v nasledujici tabulce 4.
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Tabulka 4: Kontingen¢ni koeficienty

Frekvence objednavani Ucel objednavani
kont.koef. p-hodnota kont.koef. p-hodnota
Pohlavi 0,195 0,012 0,133 0,144
Vek 0,278 0,007 0,197 0,204
Vzdélani 0,339 0,0003 0,279 0,013
Velikost bydlisté | 0,35 0,00001 0,224 0,071

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Z tabulky 4 tedy vyplyva, Ze vSechna Cervené zvyraznéna Cisla potvrzuji platnost
alternativni hypotézy, tedy znaky jsou zavislé. Lze tedy fici, ze opravdu vyznamna
zavislost je mezi velikosti bydlisté a frekvenci objedndvani ¢i mezi vzdélanim a frekvenci
objednévani. Naopak mezi pohlavim a ucelem objednavéni ¢i veékem a ucelem
objednédvani jsme zavislost nepotvrdili.

To lze vycist i z klasifikaéniho stromu, ktery ukdzal nejméné dalezitymi prediktory
Klasifikacni strom poté ukézal, Ze alesponl jednou za rok objedndvaji nejcastéji Zeny,

které bydli ve mésté s poc¢tem obyvatel vice, nez 100 tisic a s vysokoskolskym vzdélanim.

6.3 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pro ndkup pobytl vyuziva alespont néjaky
z uvedenych slevovych portala vice nez 84 % dotazovanych. Mezi nejznamé¢jsi a nejvice
vyuzivané patii Slevomat, Hyperslevy a Pepa.cz. Lidé objednévaji nejcastéji své pobyty
pro sebe a rodinu, za ucelem poznavani. Pro hotely tedy znamena vyuzivani slevovych
portalli znacnou pfilezitost ziskani vét§tho mnozstvi zakaznikli. Mohou se nadale
soustfedit pfevazn€ na poznavaci arelaxacni turistiku ¢i napiiklad najit ptileZitost
Vv osloveni firem pro business zédkazniky. Z vypoctu kontingen¢nich koeficienti nadale
vyplyva, ze mezi vzdélanim a frekvenci objednévani, a také velikosti bydliste a frekvenci
objednavani je velka zavislost. Klasifikacni strom ukdzal, zZe nejvice nakupuji Zeny

z velkych mést s vysokoSkolskym vzdélanim.
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[/ Navrhy opati‘eni pro marketingovou optimalizaci

Parkhotel je jednim z nejvétsich kongresovych hoteld v CR disponujici &tyimi
hvézdickami. I pfesto, Ze nabizi jedinecnou variabilitu svych sluzeb, zminila bych dalsi

mozné prilezitosti pro zvyseni klientely ¢i povédomi o hotelu.

7.1 Propagace luxusnich pobytii pomoci slevovych portali

Z dotaznikového Setteni jasné vyplyva, ze velky podil dotazovanych tyto portaly vyuziva,
a je tedy Zadouci pro hotel, aby se do tohoto trhu zapojil. (viz kapitola 6 Dotaznikové
Setfeni)

Parkhotel z davodu své velikosti, mnozstvi svych zakaznikt a variabilité svych sluzeb
své produkty na slevovych portalech nenabizi. Nicméné by mél tuto strategii zvazit,
ato z divodu zmény strategie slevovych portald, které se nyni zamétuji na tzv. luxusni
sluzby, zahrnujici ubytovani. Z historie slevovych portald je jasné, Ze struktura jejich
zakazniki se méni a zcela jisté jiz nejde jen o ,,slevu®, ale také o jednoduchost nabidky.
Z toho divodu na téchto portalech jiz najdeme i renomované hotely, specializované napf.

na wellness sluzby nebo nabidku sportovnich aktivit.

Pro kazdy podnik, ktery chce své sluzby na slevovych portalech nabizet, je dilezité,
aby si zjistil, zda je to pro n&j vyhodné. To zavisi na velikosti nabidnuté slevy, poctu
zakaznikd, které sleva ptilaka, na nakladech na vykonani dané sluzby ¢i vyuziti dalsich

dopliikovych sluzeb v misté konani.
7.1.1 Cena propagace pomoci slevového portalu

Pokud se hotel rozhodne propagovat své sluzby pomoci slevového portalu Slevomat.cz,
je potieba s nim nejdiive uzaviit smlouvu. Nasledné¢ je mozné zvetejnéni nabidky
na jejich webovych strankach. Slevomat pfijima trzby od zékazniki, nasledné je ponizi
0 svou provizi, kterd ¢ini 30 % ze zlevnéné ceny a tfikrat mési¢né posila ponizené castky

ze zakoupenych vouchert hotelu propagujicimu své sluzby na jeho ucet.

7.2 Zajisténi Sirsi klientely v restauraci

Jednim z cili Parkhotelu by mohlo byt zvySeni poctu neubytovanych navstévnika
restaurace. Toho lze dosdhnout naptiklad zavedenim sluzby Brunch ¢i tematickych tprav

jidelniho listku.
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7.2.1 Obsazenost restaurace

Tabulka 5: Obsazenost hotelové restaurace

Obsazenost Vysoka Nizka
Denni vecete, obédy snidan¢
Tydenni stteda - ned¢le pond¢li - utery
Rocni kvéten - zari fijen — duben

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V tabulce 5 je znazornéna vytizenost restaurace Parkhotelu. Na zaklad¢é téchto udaju
zjisténych od vedeni hotelu, a po konzultaci problematiky s odbornikem z praxe, by bylo
vhodné zavedeni sluzby Brunch. Slovo brunch vzniklo ze spojeni anglickych slov
,breakfast”, tedy snidan¢ a ,Jlunch®, tedy obéd. Tato sluzba ptedstavuje servirovani
pokrmil a napojl typickych pro snidani i obéd a obvykle se podava od 10 do 14 hodin.
Za vstup se plati obvykle 700-1000 K¢ a konzumovat je mozné neomezené. Timto
zpusobem by se tedy dala fesit jak nizka obsazenost restaurace v dopolednich hodinéch,

tak i nizka obsazenost na zacatku tydne.

Nizka obsazenost restaurace od fijna do dubna by se dala feSit tematickymi Upravami
jidelniho listku. Naptiklad v fijnu podavat pokrmy z dyné&, které symbolizuji Halloween,
konajici se 31. fijna. V listopadu pak lze pfizpusobit pokrmy napiiklad svatku

sv. Martina.
7.2.2 Mystery shopping v restauraci

V ramci analyzy byl proveden vyzkum situace v hotelové restauraci, a to formou metody
Mystery shopping. Restaurace je nedilnou soucasti hotelu, mad kapacitu 200 mist
a poskytuje zde snidané ubytovanym hostim, a poté funguje jako restaurace

| pro vefejnost.

Cilem této analyzy je hodnoceni prostfedi restaurace a obsluhy. Hodnoceni zplisobu

servirovani napoju a jidla. Hodnoceni platebni metody.
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Scénat

V ptipadé provedeni analyzy stavu formou Mystery shopping, je nutné vytvofit scénar

navstévy zatizeni.

1) Navstéva probéhla ve vSedni den, v 18:00, kdy zacina v restauraci obdobi vyssi
obsazenosti.

2) Béhem navstévy si mystery shopper objednal hovézi burger ze stalého menu a ledovy
caj.

3) Po konzumaci objednavky pozadal mystery shopper o zaplaceni a trval na platbé

kreditni kartou.
Dotaznik

Mystery shopper po navstéve restaurace vyplnil dotaznik (viz ptiloha 3), ktery se zaméfil
na tyto ¢asti:

1) Pfichod do restaurace — prostiedi, upoutani pozornosti, dostupnost restaurace.

2) Objednavka — menu, vybér jidla, obsluha, Cistota, servirovani.

3) Obsluha — komunikativnost, rychlost, upravenost.

4) Prostiedi restaurace — Cistota, piistup obsluhy, organizace restaurace, hudba.

5) Odchod — cena, platebni metody, ptistup obsluhy.

Vyhodnoceni

Z celkového poctu 72 bodu ziskala restaurace 62 bodii, coZ je velmi dobry vysledek. Body
byly strhnuty z diivodu chybé&jiciho denniho menu, ob¢asného ¢ekani a neinformovanosti
personalu o pokrmu. Parkhotel by mél zvazit predev§im zavedeni denniho menu a vétsi

informovanost zaméstnancti o nabizenych pokrmech a napojich.

7.3 ZlepSeni pripominek hosti

Na zéklad¢ recenzi z webové stranky Booking.com by bylo vhodné zajistit hotelovym
hostiim vétsi klid na nékterych pokojich. V nékolika recenzich si lidé stézuji na velky
hluk ptfipominajici hlasité odvétravani, a to 1 pfes zaviena okna. Dale lidé zminuji
nefunk¢ni klimatizaci €i absenci vytahu. To je mozné vytesit vyménou pokoje, popiipadé
zlepSenim servisu klimatizace a zajiSténim odnosu tézkych zavazadel poslickem.
V nejednom piipadé byla zminéna také pripominka tykajici se ubytovani v jiné nez hlavni
budové, coz znamenalo oddélenou restauraci od ubytovani a horsi prostfedi. Lidé by méli

byt o této skutecnosti informovani piedem, aby se piedeslo ndslednym nepiijemnostem.
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7.4 Provoz webovych stranek

Kazdy podnik, ktery vstoupi na trh, se zamysli nad otazkou, jakym zpiisobem bude své
sluzby propagovat. Jednim ze zplsobu je pravé vytvoreni vlastnich webovych stranek.
a zakaznici je znaji.

Bohuzel Parkhotel Plzen nema zcela optimalni webové stranky a neni ani jednoduché

hotelové stranky najit. Problémy:

1) Pti zadani nazvu Parkhotel se automaticky na vyhledavac¢i Google zobrazi Parkhotel
v Brn&, Novém Boru, Tachové, Sokolové, Ceském Sternberku aj. To miiZe zplsobit jisté
potize pii vyhledavani webovych stranek pravé Parkhotelu Plzen.

2) Stranky hotelu pusobi zastarale a neaktualizované, zvlastni font pisma tento dojem
jen podporuje. Chybi vyhledavaci tlacitko pro snadnou orientaci.

3) Na strankach hotelu chybi informace o aktualnim déni, napiiklad, kde probiha
modernizace nebo které zafizeni je docasn¢ nedostupné.

4) Hotel na strankach ¢asto pouziva PDF format nabidek, coZz opét ptisobi zpomaleni

stranek a neni to uzivatelsky piijemné.

7.5 Shrnuti navrhi opatireni pro optimalizaci marketingu

Informace z riznych druhti analyz a dotaznikového Setieni vedly ke konkrétnim navrhim

opatieni pro optimalizaci, které jsou nasledovné:

1) Propagace pomoci slevovych portald — z dotaznikového Setieni se ukazalo, ze tato
forma propagace je velmi u¢inna, mym ndvrhem je portal Slevomat, ktery se jiz zamétuje

na luxusni ubytovani.

2) Zajisténi Sirsi klientely v restauraci — na zaklad¢ zjisténych dat, tykajicich se nizké
obsazenosti hotelové restaurace, bych Parkhotelu doporucila zavedeni sluzby Brunch
a tematické upravy jidelniho listku. DalSim navrhem na feSeni situace je zavedeni
denniho menu a =zlepSeni informovanosti zaméstnancii o nabizenych pokrmech
a napojich.

3) ZlepSeni pripominek hosti — snazit se piedchazet negativnim recenzim a feSit

problémy, které v nich lidé zminuji. Na negativni recenze je potfeba reagovat a odpovidat
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na n¢ v co nejkratsim Case. Dilezité je soustfedit se také na pozitivni recenze, udrzovat

stale stejnou kvalitu sluzeb, popiipad¢ ji zlepSovat.

4) Optimalizace webovych stranek — mélo by dojit k jejich modernizaci, popiipadé

k dopInéni vyhledavaciho tlacitka ¢i informaci tykajicich se zmén a zlepSeni v hotelu.
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Z.aveér

Tato prace vznikla za i¢elem navrhu opatieni pro optimalizaci marketingu ubytovacich
sluzeb a nasledné ¢astecné aplikace na dany podnik, kterym je Parkhotel Congress Center
Plzen. V prvni fazi bylo tedy zapotiebi vymezit dilezité teoretické pojmy souvisejici
s marketingem ubytovacich sluzeb. Teorie ukazala, ze marketing neni pouze reklama, ale
je potieba brat v uvahu vSechny jeho soucésti a snazit se nalézt dokonalou rovnovahu

mezi pfanim zakaznika a zdjmem podnikatelského subjektu.

Na zakladé teoretickych poznatkli a dotaznikového Setfeni mohla byt navrzena prakticka
aplikace marketingové teorie na Parkhotel Congress Center Plzen a ureni moZnych
za ucelem rekreace ¢i odpocinku, ale také na hosty hotelové restaurace, pro které
je mozné zavést naptiklad sluzbu Brunch. Hotel by se mél zaméfit také na lepsi
informovanost svych zaméstnanct o nabizenych pokrmech a napojich. Tento problém byl
zjistén pomoci provedené¢ho Mystery shoppingu v hotelové restauraci. Velmi dulezitou
soucasti kazdého podniku jsou jeho webové stranky. Stranky Parkhotelu ptisobi pomérné
zastarale a chybi n¢které dulezité casti. Bylo by tedy vhodné zmodernizovat vzhled
stranek a doplnit vyhledavaci tlacitko ¢i informace o aktualnim déni v hotelu. Jednim
z faktort, ktery pobizi zdkaznika pro vybér daného zatfizeni, jsou recenze od ostatnich
hostl. Okamzita reakce hotelu na recenze poté v potencionalnich zakaznicich vzbuzuje
pocit davéry v dany hotel. Jelikoz slevové portaly v posledni dobé zasadné méni své
strategie, bylo by vhodné zaméfit se na propagaci hotelovych sluzeb pravé s jejich

pomoci.

Utinnost slevovych portalit potvrzuje dotaznikové Setfeni, ve kterém se ukazalo,
ze slevové portaly pouziva vice nez 84 % dotazovanych. Nejvice z respondentti pak
za ucelem poznavani. Pro velké firmy, které propaguji pobyty na svych webovych
strankach, miZe byt vhodnou pfileZitosti, jak zajistit stdlou obsazenost nejen hotelovych
pokoju ale také naptiklad restaurace, vyuzivani slevovych portald za Gcelem prodeje
vouchert. Tato forma propagace je efektivni i pro velké a zavedené hotely, které zde
mohou nabizet luxusni pobyty a také se zde skryva potencial pro specializovanou

turistiku, naptiklad sport ¢i svatby.
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Priloha A

Dotaznik vyuzivani slevovych portala
Které slevové portaly znate?
7adny
Slevomat
Zapakatel
Vykupto
Slevotéka
Hyperslevy
Slever
Pepa.cz
Slevoking
Které slevové portaly jste nékdy vyuzil/a?
Zadny
Slevomat
Zapakatel
Vykupto
Slevotéka
Hyperslevy
Slever
Pepa.cz
Slevoking

Jak asi ¢asto objednavite pobyty pres slevové portaly?

nikdy

méné nez jednou za rok
jednou za rok

jednou za pil roku
jednou za mésic

vicekrat do mésice



Pokud pobyty objednavate, pro koho nejcastéji?

pro sebe

pro partnera/partnerku

pro rodinu

pro kamarady

jiné

Pokud pobyty objednavate, za jakym tucelem?

relaxace

poznavani

sportovni vyuziti

pracovni zalezitosti

jiné

Pokud pobyty objednavate, byvate s nimi spokojen/a?

velmi spokojen/a
spiSe spokojen/a
spiSe nespokojen/a
velmi nespokojen/a

je to rizné
Je dle Vaseho nazoru kupovani pobytu pres slevové portaly vyhodné?

velmi vyhodné
spiSe vyhodné
spiSe nevyhodné

velmi nevyhodné
Jakého jste pohlavi?

muz

zena



Do jaké vékové kategorie spadate?
mén¢ n¢z 18

19-30

31-45

46-60

vice nez 60
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni

vyucen/a

stitedoskolské s maturitou
vys$si odborné

vysokoskolské
Jaké je misto Vaseho bydlisté?

vesnice, mésto do 5 000 obyvatel
meésto do 50 000 obyvatel

meésto do 100 000 obyvatel
meésto nad 100 000 obyvatel



Priloha B

POLITICKE FAKTORY

PEST analyza

Ovliviiujici faktor

Analyza vyvoje

Predpoklad vyvoje

Veftejné prostiedi a
politicka kultura zem¢é

Veftejnost shledava
prostiedi v CR
netransparentni a poji
dohromady pojmy korupce
a lobby.

Portal Justice.cz uvedl:
,»Vlada na svém jednani dne
11. bfezna 2019 schvalila
Ak¢ni plan boje s korupci

na rok 2019. Ak¢ni plan boje
s korupci na rok 2019 je
prvnim akénim planem, jimz
se realizuje Vladni koncepce
boje s korupci na 1éta 2018
az 2022 a rovnéz prvnim
akénim pldnem soucasné
koali¢ni vlady.* (korupce.cz,
2019)

Mezinarodni rating zem¢

Soucasny rating:
MOODY'S - Al
STANDARD & POOR'S -
AA-

Ocekavany pozitivni trend,
vzhledem ke stabilnimu
snizovani deficitu a
zadluZeni. (FXstreet.cz,

Cerpéni zdroji z dotaci
EU

Fitch - A+ 2019)
Stanoveni jednotné metodiky
pro cerpani z fondii. Zaméfit
) ] se na kontrolu indikétord
Vysoka byrokracie stanovenych EU. Realizovat

statniho aparatu, skandaly
provazejici jednotlivé
programy zpusobuje nizké
cerpani dotaci z EU. EU
rozsifila pocet zapojenych
fondu.

projekt Transparency
International "Leps$i fizeni
rizik podvodu ve fondech
EU".
(transparencylnternational.cz
, 2016)

Vyftesit zapojeni vladnich
0sob.

Zmeéna vlady

Panuje nejistota o
smérovani vlady.

Riziko nestability v ptipadé
mensinové nebo
nedivéryhodné vlady.




EKONOMICKE FAKTORY

Ovliviujici faktor Analyza vyvoje* Piedpoklad vyvoje*
Neshoda statnich cinitell o pfijeti
eura. Verejnost je proti prijeti, a | Cesko bude

Pfechod zemé na Euro

to z diivodt uprchlické krize,
situace Recka atd. Situaci
nahrava, Ze investofi prestavaji

pravdépodobné¢ usilovat
0 vstup do ERM2, aby
pokrocilo v procesu

vidét Euro jako kli¢ovy faktor pro | konvergence.
investovani.
Nezaméstnanost
hluboko pod mirou
‘ Pokles nezaméstnanosti na 1,9 % pI'lI‘OZCVIl © )
Nezaméstnanost y . nezameéstnanosti s
(k II. Ctvrtleti 2019). , 0
vyhledem na cca 2,2 %
v roce 2020. Stale vyssi
potieba lidskych zdroju.
Inflace, ovlivnéna gl,(zbalrnl s1tua<V:{ Predikce pro rok 2020 -
Inflace a poklesem cen dovazeného zbozi

—2,5%.

1,6 %.

HDP, zahrani¢ni
obchod

Tempo rastu, v 1. ctvrtleti 0 0,6
%, meziro¢né 0 2,8 %.

Prognoza pro rok 2020
ukazuje odhadovany
rast HDP ve vysi 2,4 %.

*data dle udajt czso.cz, 2019




SPOLECENSKE FAKTORY

Ovliviiujici faktor

Analyza vyvoje

Piedpoklad vyvoje

Migrace

Enormni zvySeni migrace
obc¢anti mimo EU do EU,
vzhledem k vale¢né a
politické situaci v téchto
zemich. Nelegalni
migrace na trase pres
centralni Stfedomoii.
Celospolecensky problém
s integraci migrantl do
Evropské kultury.

Vytvoteni azylové intervencni
skupiny na podporu zabranéni
nelegalni a nefizené migrace.
Postupna integrace migrantt,
a tim ¢astecné feSeni nizké
miry nezaméstnanosti. Migrace
netesi globalni starnuti obcant
EU. ZvySovani spolecenské
nesnasenlivosti vici
migrantim. Zvysené riziko
nasilnych ¢ind.

Socialni vrstvy

Desetina nejbohatsich si
vydéla 5,4x vice nez
desetina nejchudsich.
Vefejnost povazuje
spolec¢nost za rozd€lenou,
ale Cesko, je na tietim
misté v EU, co se tyce
ptijmové nerovnosti.
(aktualne.cz, 2016)

Je otazkou, zda vzhledem k
socialni politice statu se
nebudou ntizky ptijmové
nerovnosti rozevirat.

Jazykova vybavenost
obyvatelstva

Kolem 30 % populace je
schopno se plynné
domluvit jinym nez
¢eskym nebo slovenskym
jazykem. 75 % populace
je schopno porozumét
jednoduchému textu v
AJ, NJ nebo RJ.*

Trend je stagnujici, zdokonalit
si jazyk planuje v budoucnu
jen cca 15 % populace.*

*data dle tidaja czso.cz, 2019




TECHNOLOGICKE FAKTORY

Ovliviiujici faktor

Analyza vyvoje

Piedpoklad vyvoje

Jak jiz bylo zminéno,
Vv Plzni se jedna o 4
ctythvézdickové hotely,

Neni vefejné znam zadny plan
na vystavbu takového

hotelovych fetézct

typu ve meéste je
Courtyard by Marriott
Pilsen.

Konkurence 5 v pstiemedl by ubytovacrlho zarlzenl,’ktere by
, mohlo byt konkurenci pro
konkurenci pro Parkhotel
) Parkhotel.
Plzen.
Momentalné jedinym
. s hotelem fetézcového Moznost zatazeni hotelu do
Rust globalnich

konkrétniho hotelového
fetézce neni v planu.

Vyvoj hotelnictvi vici
socialnim sitim a
internetu

Prezentace,
marketingové aktivity,
modernizace vuc¢i mladé
generaci.

Vysoky potencidl zvysit
poveédomi o hotelu na
socialnich sitich, pfipadné
pfes specializované slevové
portaly.

Clenstvi v Narodni
federaci hotelu a
restauraci Ceské

republiky

Hotel neni ¢lenem.

Informace o0 mozném c¢lenstvi
v budoucnu nebyla
poskytnuta.




Priloha C

Dotaznik pro Mystery shopping

Datum: 15. 8. 2019
Cas: 18:00 - 19:00
PFichod Otézka H"‘;“_"?fe“‘ Odpovéd’
Restaurace byla oznacena,
Byla restaurace viditelné nicmén¢ neznaly host by se
oznac¢ena (pii piichodu 2 musel doptat na recepci,
hosta zvenci)? oznaceni neni zcela viditelné ze
vSech Casti parkoviste.
Pozdravil personal pii Personal pozdravil ihned po
ptichodu (byl viely prvotni 3 meém piichodu, prvotni kontakt
kontakt)? byl viely.
Sl eliouing frselo, nez e 3 Okamzita reakce personalu.
byl usazen ke stolu?
Byl personal pratelsky? 3 Ano, ihned mi pfinesli menu.
Objednsvka Otsizka H"‘i“_"?fe“‘ Odpovéd’
1 Jidelni listek obsahuje vSechny
Bylo menu srozumitelné, . «
8 informace, vcetné cen a
ceny uvedeny? . -
graméze pokrm.
L5y pqlfrmy rozdF l't,:ny LY Jidla byla rozdélena do
kategorii (bezmasa jidla, 3 Kategorii
dle druhti masa...) goril.
Jak dlouho trvalo, nez
pfisla obsluha pro 2 Vice nez 7 minut.
objednavku?
Bylo Vam nabidnuto denni 1 Nikoliv, denni menu se
menu? V restauraci vibec nepodava.
Byl personal schopen Personal nebyl schopen
odpovidat na  otazky 1 odpoveédét na otazku tykajici se
ohledné€ napojt a pokrmti? surovin zahrnutych v pokrmu.
Jak dlouho trvalo, nez , y : L,
STl doues 2 il 2 Vice neZ 5 minut po objednani.
Jak dlouho trvalo, nez
obsluha donesla objednany 3 Do 25 minut po objednani.

pokrm?




Objednavka Otazka HO(:an_O?f et Odpovéd’
Napoj byl servirovan v
Byl napoj i pokrm 3 originalni lahvi, otevien a nalit
servirovan spravné? do sklenice; pokrm byl
servirovan standardné.
Obsluha se zeptala, zda si jesté
Byla po jidle nabidnuta 9 néco dam. V restauraci
kava ¢i dezert? takového typu bych cekala
obsahlejsi nabidku.
Obsluha Otiizka H"‘;“_"ge“‘ Odpoved
Byla obsluha oblecena dle
standardu hotelu? 3 Ano
Byla obsluha pratelska? 3 Ano, velmi komunikativni.
Udrzovala obsluha kontakt Déle jsem cekala na odneseni
s hostem (o¢ni kontakt 2 pouzitého nadobi (vice nez 7
atd..)? minut)
Byl pocet obsluhujicich
adekvatni k velikosti 3 Ano
restaurace?
Prostiedi Otazka Ho«in_o; et Odpovéd’
Bylo v restauraci ¢isto? 3 Ano
Hréla hudba? Bylo to 3 Hudba hrala, ale bylo to
rusive? piijemné.
Byl zde jiny zdroj zvuku? . ., .
(napf. televize atd.)? Bylo 3 VST e 1) 20
. zvuku.
to rusivé?
e organizace Irvns’t av Celkové je restaurace prostorna,
restauraci dostatecna 2 S o
. . ale ptisobi az prilis rozlehle.
(misto pro sezeni)?
Odchod Otazka Hox:iln_og et Odpovéd
Je mozné v restauraci platit 3 AN
kartou?
J’ %k dlouho jste ¢ekal na 3 Méng nes. 5 minut
ucet?
Byla obsluha pratelska? 3 Ano, velmi komunikativni
Celkovy pocet bodii 62

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019




Abstrakt

VURMOVA, Markéta. Marketing ubytovacich sluzeb. Plzen, 2019. 67 s. Bakalafska

préace. Zapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, ubytovaci sluzby, hotelovy marketing,

slevové portaly

Tato bakalafskd prace je zaméfena na charakteristiku marketingu ubytovacich sluzeb
a naslednou aplikaci na konkrétni podnik, kterym je Parkhotel Congress Center Plzen.
Cilem préce je navrh opatfeni pro optimalizaci marketingu v daném podniku. Teoreticka
¢ast se tyka oblasti marketingu, marketingového mixu sluzeb, strategického tidiciho
a marketingového procesu, marketingové analyzy a slevovych portald. Prakticka ¢ést
se pak vénuje marketingu Parkhotelu Congress Centrum Plzen, véetn€é SWOT analyzy,
analyzy potieb hostl, analyzy konkurence a PEST analyzy. Za Gi¢elem zji§téni vyuZzivani
slevovych portalt bylo zrealizovano dotaznikové Setfeni. Na konci prace jsou na zakladé

zjisténych informaci shrnuta doporuceni pro podnik.



Abstract

VURMOVA, Markéta. Marketing of Accommodation Services. Plzeni, 2019. 67 p.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing mix, accommodation services, hotel marketing,

discount portals

This bachelor thesis is focused on characteristics of marketing in accommodation services
and application to specific company, which is Parkhotel Congress Center Pilsen. The aim
of the thesis is the proposal of marketing optimization measures in this company.
Theoretical part contains the areas of marketing, marketing mix of services, strategic
management and strategic marketing process, marketing analysis and discount portals.
The practical part of the thesis is dedicated to the marketing of the Parkhotel Congress
Center Pilsen, including SWOT analysis, analysis of guest’s needs, analysis
of competitors and PEST analysis. The survey was conducted for the purpose
of determining the use of discounts portal. At the end of the thesis are recommendations

for the company based on information foundation.



